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ABSTRAK 
 
Uzlifatul  Jannah, B06212036, 2018.  
Strategi Bauran Komunikasi Pemasaran Wisata Baru ( Studi    Deskriptif  
kualitatif pada Wisata Bukit Kapur SETIGI di Desa Sekapuk Kecamatan 
Ujungpangkah Kabupaten  Gresik ), Skripsi Prodi Ilmu Komunikasi 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Negeri Sunan Ampel 
Surabaya. 
 
Kata Kunci : Strategi Bauran Komunikasi Pemasaran 
 
Dalam penelitian ini, peneliti mengangkat fokus penelitian, bagaimana 
Strategi Komunikasi BUMDES dan Pokdarwis Pelangi dalam masarakan Wisata 
Bukit Kapur ( SETIGI) dalam menarik pengunjung? 
 
Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi 
pemasaran BUMDES dan pokdarwis pelangi dalam memasarkan wisata bukit 
kapur SETIGI dalam menarik pengunjung.Untuk menjaga fokus penelitian tersebut 
secara menyeluruh dan mendalam, dalam penelitian ini digunakan metode 
kualitatif yang diharapkan mampu menyelidiki lebih mendalam terhadap fokus 
yang diamati dengan seksama. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
teori Komunikasi Pemasaran Terpadu. Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa, 
(1) Model Proses Strategi Bauran Komunikasi Pemasarana di Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI)   
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Uzlifatul Jannah, B06212036, 2018. Marketing Mix Strategy for New Tourism 
Objects (Qualitative Descriptive Study on Bukit Kapur Sekapuk Tourism in Gresik 
Regency), Thesis of Communication Science Study Program of Da'wah and 
Communication Faculty of Sunan Ampel State University Surabaya. 
 
Keywords: Strategy, Marketing Mix 
 
In this study, researchers raised the focus of the research, how is the Marketing 
Mix Strategy for New SETIGI Kapur Hill Tourism Object (SETIGI) in attracting 
visitors? 
 
 To answer the focus of the study thoroughly and in depth, in this study a 
descriptive qualitative research method was used which was useful to provide facts 
and data regarding the marketing communication strategy of the Bukit Kapur 
museum in attracting visitors. The data obtained were analyzed using Integrated 
Marketing Communication Theory so that a key informant was needed where the 
informant was reversed to know all about the SETIGI Kapur Hill Tourism Mix 
Marketing Strategy and assisted with data from supporting informants to find out 
whether it was synergized by superiors and subordinates. 
 
 From the results of the study it was found that: embracing and 
collaborating with communities, media, stakeholders, government, tour & travel, 
hotels and other private companies and inviting them to work together in 
collaboration with the Bukit Kapur marketing mix strategy. With Sounding steps or 
socialization directly to the public. Promotion through print, electronic and social 
media on the Internet. Add a variety of interesting facilities and rides. Establish 
good relations by doing partnerships with both government and private institutions 
and communities or associations. Because the funds and income of SETIGI Kapur 
Hill  managed by the local Village Chief so that anything related to change, 
renovation and funding is regulated by the decision of the Village Head. 
 Starting from this research, some suggestions that can be taken into 
consideration in  SETIGI Kapur Hill Tourism are a natural tourism icon of the city 
of Gresik so as to make new innovations to make relationships with all parties that 
support more harmonious, and further enhanced both from the service and facilities 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang  
Indonesia di anugerahi berupa kekayan alam dan ragam budaya yang 
begitu indah. Sudah sepatutnya kita sebagai manusia memelihara alam kita 
sebaik mungkin. Dengan  adanya potensi alam yang dimiliki, tentu saja 
mendorong adanya sebuah kegiatan pariwisata. Indonesia memiliki potensi 
yang kompetitif dibandingkan dengan negara lain dalam bidang industri 
pariwisata. Banyak keunikan dan keanekaragaman budaya dan wisata yang 
dimiiki Indonesia. Hal ini membuat pariwisata di Indonesia mengalami 
peningkatan jumlah kunjungan wisatawan baik domestik maupun mancanegara 
yang signifikan pada setiap tahunnya. Hal ini ditunjukan dalam Laporan 
Bulanan Data Sosial Ekonomi Juli 2018 (Publikasi BPS), dimana, jumlah 
kunjungan wisatawan mancanegara (wisman) selama Semester I (Januari–Mei) 
2018 mencapai 6,17 juta kunjungan atau naik 11,89 persen dibandingkan 
dengan jumlah kunjungan wisman pada periode yang sama tahun 2017. 
Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik, sebelas provinsi yang paling sering 
dikunjungi oleh para turis adalah Bali sekitar lebih dari 3,7 juta disusul, DKI 
Jakarta, Daerah Istimewa Yogyakarta, Jawa Timur, Jawa Barat, Sumatera Utara, 
Lampung, Sulawesi Selatan, Sumatera Selatan, Banten dan Sumatera Barat.1 
                                                             
1 Laporan Bulanan Data Sosial Ekonomi Juli 2018 (Publikasi BPS) www.bps.go.id 
Diakses tanggal 28 Juli 2018 
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Pariwisata adalah kegiatan dinamis yang melibatkan banyak manusia 
serta menghidupkan berbagai bidang usaha. Di era globalisasi saat ini, sektor 
pariwisata akan menjadi pendorong utama perekonomian dunia dan menjadi 
industri yang mengglobal. Pariwisata akan memberikan banyak pemasukan bagi 
daerah yang sadar akan potensinya terhadap sektor pariwisata.2 
Pariwisata ini merupakan suatu kebutuhan sekunder yang akan dipenuhi 
oleh manusia ketika kebutuhan primer telah tercapai. Pariwisata sendiri pada 
dasarnya adalah bagian yang tidak dapat dipisahkan dari kehidupan manusia 
terutama menyangkut kegiatan sosial dan juga ekonomi. Perkembangan 
pariwisata ini dilihat sebagai suatu cara yang tepat dan efisien dalam penggerak 
ekonomi rakyat karena sektor ini dianggap paling siap dari segi fasilitas, sarana 
prasarana dibandingkan sektor lainnya. Dengan harapan pariwisata ini dapat 
dikembangkan dalam suatu strategi pemberdayaan masyarakat melalui 
pengembangan pariwisata berbasis kerakyatan atau community-based tourism 
development.3 
Sektor pariwisata merupakan kegiatan yang tak pernah mati dan menjadi 
hal yang sangat penting bagi suatu negara. Dengan adanya pariwisata, lebih 
dikhususkan untuk pemerintah daerah, objek wisata akan menjadi pemasukan 
bagi daerah itu sendiri. Dengan berkembanganya pariwisata, akan mendongkrak 
sektor yang lain, seperti: kunjungan wisatawan, ekonomi kreatif, membuka 
kesempatan kerja, mengurangi pengangguran.4 Sektor pariwisata tidak bisa 
                                                             
2 Ismayanti.Pengantar Pariwisata. (Jakarta: Grasindo, 2010 ), hlm. 1. 
3 Ibid, hal 3 
4 Ibid, hal 3 
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berdiri sendiri, dan harus didukung oleh kegiatan-kegiatan penunjang lainnya, 
yaitu: promosi wisata, fasilitas yang ditawarkan, akses transportasi dan tempat 
penginapan.  
Pariwisata perlu ditingkatkan dan diperluas untuk meningkatkan 
penerimaan devisa, memperluas lapangan pekerjaan dan memperkenalkan 
kebudayaan. Pembinaan serta pengembangan pariwisata dilakukan dengan tetap 
memperhatikan terpeliharanya kebudayaan dan kepribadian lokal. Untuk itu 
perlu diambil langkah-langkah dan pengaturan-pengaturan yang lebih terarah 
berdasarkan kebijaksanaan yang terpadu, antara lain bidang promosi, 
penyediaan fasilitas serta mutu dan kelancaran pelayanan.  
Didalam Strategi pemasaran yang dilakukan Obyek Wisala Alam di 
Indonesia menggabungkan History dan modernisasi  menjadikan  Wisata Alam 
sebagai tujuan  utama  wisata di Kota tersebut. Pemasaran pariwisata sangat 
kompleks sifatnya, dibandingkan dengan pemasaran barang-barang yang 
dihasilkan perusahaan manufaktur yang biasa kita kenal. Produk yang ingin 
dipasarkan sangat terikat dengan suplier yang menghasilkannya, instansi, 
organisasi atau lembaga pariwisata yang mengelolanya. Sedangkan Untuk 
memasarkan produk industri pariwisata bukan saja diperlukan koordinasi dan 
komunikasi di pemasaran saja namun juga branding dan diperlukan kerjasama 
yang baik antara organisasi yang bertanggung jawab dalam pengembangan 
pariwisata dengan semua pihak yang terlibat dan berkaitan dengan kegiatan 
pariwisata. Pada umumnya sebuah destinasi wisata itu di pengaruhi oleh Leisure 
Studies yaitu pemikiran bahwa pariwisata dengan semua aktivitas yang terkait 
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didalamnya bukan merupakan fenomena yang dapat berdiri sendiri. Pariwisata 
merupakan bagian dari suatu sektor yang lebih luas, yaitu Leisure Industry. 
didalam Leisure Industry, kita mengenal empat komponen pembentuknya, yaitu 
sport, media communication, cultural dan tourism industry.5 Dimana dari empat 
komponen itu yang membranding tempat wisata menjadi lebih baik. 
Begitupun dengan strategi bauran komunikasi pemasaran wisata baru 
yang dilakukan oleh BUMDES dan Pokdarwis Pelangi sebgaia pengelolah di 
wisata Bukit Kapur (SETIGI) dalam menarik pengunjung  dalam dan 
menyumbangkan setiap rupiahnya bagi devisa negara maupun kesehjateraan 
wisata itu sendiri 
Dapat dikatakan, keberhasilan suatu program pemasaran dalam bidang 
kepariwisataan sangat ditentukan oleh faktor kesamaan padangan terhadap 
peranan pariwisata bagi pembangunan daerah, Keuntungan dan mewujutkan 
visi dan misi daerah tersebut, karena itu sebelum program pemasaran 
dilaksanakan harus ada komitmen dari semua unsur seperti dalam membranding 
tempat tersebut terkait, bahwa pariwisata merupakan sektor ekonomi yang 
bersifat quick yielding dan merupakan agen of development bagi daerah itu. 
Pada dasarnya marketing menurut Kotler yaitu Pada kenyataannya, marketing 
identik dengan kegiatan mencari, menarik, dan memelihara hubungan baik 
dengan konsumen.6 
                                                             
5 Rio Budi Prasadja Tan, Dipl.Tour, MA. Kunci Sukses Memasarkan Jasa Pariwisata (Jakarta,  
Penerbit Erlangga, 2010 ) hlm.. 3 
6 Ibid., hlm. 49 
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J. Krippendorf, dalam bukunya Marketing At Tourisme merumuskan 
pemasaran pariwisata yaitu Marketing atau Pemasaran pariwisata adalah suatu 
sistem dan koordinasi yang harus dilakuakan sebagai kebijaksanaan bagi 
perusahaan-perusahaan kelompok industri pariwisata, baik milik swasta atau 
pemerintah, dalam ruang lingkup lokal, regional, nasional, dan internasional 
untuk mencapai kepuasan wisatawan dengan memperoleh keuntungan yang 
wajar. 
Di Kota Gresik lebih tepatnya di Desa Sekapuk mempunyai kekayaan 
alam yang patut dilestarikan dan saat ini sudah dijadikan sebagai obyek wisata 
baru yaitu bukit kapur (SETIGI) oleh pemerintah daerah tersebut. Karena 
lokasinya yang sangat strategis dan bernilai tinggi.  
Wisata Bukit Kapur (SETIGI) dibangun pemerintah Desa Sekapuk 
dalam upaya pelestarian lokasi bekas galihan tambang batu kapur tersebut. Jika 
tidak ada upaya pencegahan atau pelestarian seperti ini, maka Desa Sekapuk 
akan kehilangan kekayaan alam tersebut. 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI) mulai dikunjungi masyarakat sejak 2016. 
Kemudian Pemerintah Desa meresmikan danmelakukan grand opening pada  
wisata tersebut pada tanggal 11 Mei 2017 oleh Kepala Desa Sekapuk. Wisata 
alam bukit kapur setigi ini terdiri dari hamparan bukit kapur yang membentuk 
tebing, goa, dan lorong-lorong yang menjadi daya Tarik wisatawan untuk 
melakukan spot foto baik dengan keluarga, teman, maupun seorang diri. 
Dikarenakan seringnya wisatawan yang berkunjung ke wisata bukit kapur setigi 
yang menjadikan wisata alam tersebut sebgaia Icon nya Desa Sekapuk.  
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Di Kabupaten Gresik sendiri merupakan wilayah yang terletak di bagian 
utara Pulau Jawa, dan cukup dekat dengan Kota Surabaya. Kabupaten Gresik 
berbatasan dengan Kabupaten Sidoarjo, Kabupaten Lamongan, Kabupaten 
Mojokerto, Kota Surabaya, serta Selat Madura. Sebagai kota satelit Surabaya, 
Gresik memegang peran penting sebagai penyuplai perekonomian dan 
kebutuhan pokok Surabaya. Selain fakta tersebut, ternyata Kabupaten Gresik 
juga menyimpan potensi alam yang sangat menawan, baik dataran tingginya 
maupun keindahan pantainya. Apa saja tempat wisata yang cukup terkenal  di 
Gresik diantaranya ada : wisata religi sunan giri, wisata pantai delegan, wisata 
taman petik buah naga, wisata pulau bawean, wisata bukit kapur setigi. 
Dari beberapa wisata yang cukup terkenal di gresik peneliti memutuskan 
untuk membuat penelitian tentang mendeskripikan strategi bauran pemasaran 
obyek wisata baru di wisata bukit kapur  SETIGI, dikarenakan wisata ini masih 
dibilang baru namun sudah sangat popular sosial media. Memang di kota gresik 
bukir kapur ada juga dibeberapa wilayah gresik antar lain ada di desa  Suci, di 
Desa Cangaan, di desa Sekapuk, di desa dukun. Perbukitan yang sangat exotis 
seperti di beradaban kuno, goa-goa yang sangat menjulang, dan perbukitan yang 
menawan menjadikan wisata SETIGI ini mempunyai keunikan dari yang lain. 
Disisi lain letaknya yang mudah dijangkau dan sangat strategis. Dengan 
beberapa alasan tesebut peneliti ingin mengetahui strategi komunikasi 
pemasaran apa saja yang dilakukan pihak pengelola dalam memasarkan wisata 
baru ini dan cukup populer di sosial media. Karena masih baru mangkanya 
belum ada penelitian dari manapun tentang strategi pemasaran wisata ini. 
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Dengan alasan ini peneliti memberanikan diri untuk melakukan penelitian di 
wisata ini. 
Dapat dikatakan, keberhasilan suatu program pemasaran dalam bidang 
kepariwisataan sangat ditentukan oleh faktor kesamaan pandangan terhadap 
peranan pariwisata bagi pembangunan daerah, Keuntungan dan mewujutkan 
visi dan misi kota tersebut, karena itu sebelum program,pemasaran 
dilaksanakan harus ada komitmen dari semua unsur seperti dalam membranding 
tempat tersebut terkait, bahwa pariwisata merupakan sektor ekonomi yang 
bersifat quick yielding dan merupakan agen of development bagi daerah itu. 
Pada dasarnya marketing menurut Kotle pada kenyataannya, marketing identik 
dengan kegiatan mencari, menarik, dan memelihara hubungan baik dengan 
konsumen.7 
Peran pengelolah wisata dari sebuah organisasi pemerintahan maupun 
organisasi kelompok  sebagai komunikator dalam memasarkan sebuah daerah 
sangat dibutuhkan oleh suatu daerah yang memiliki obyek wisata. Terjadinya 
komunikasi yang efektif jika komunikator memiliki ethos atau credibility (ahli 
dan dapat dipercaya), memiliki daya tarik (attractiveness) dan kekuasaan 
(power).8 Serta diharapkan mampu bekerjasama dengan pemerintah atau dinas 
terkait. Sehingga pesan yang disampaikan diharapkan dapat diterima baik oleh 
komunikan, menghasilkan feedback atau umpan balik, dan terjadinya efek 
persuasif. 
                                                             
7Ibid., hlm. 49   
8 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi (Teori dan Praktek), (Bandung: PT Remaja 
Rosdakarya,2007), hlm. 24. 
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Pengelolah wisata sebagai komunikator harus memiliki kemampuan 
tersebut. Selain itu, dibutuhkan juga suatu promosi yang efektif karena 
meningkatkan penjualan. Dengan kata lain meningkatkan kunjungan 
wisatawan, sehingga hal ini dapat menarik minat para wisatawan untuk memilih 
Kabupaten Gresik sebagai tempat untuk berkreasi. Dari penjelasan diatas dapat 
ditarik kesimpulan bahwa ketertarikan seseorang akan sesuatu itu dipengaruhi 
oleh komunikator dan strategi komunikasi yang efektif. Meninjau kembali apa 
yang telah dijelaskan diatas mengenai tujuan pemasaran, kurangnya strategi 
pemasaran suatu daerah dikhawatirkan akan menyebabkan berkurangnya 
jumlah kunjungan wisatawan di Kabupaten Gresik yang nantinya juga akan 
berdampak buruk baik bagi pembangunan bahkan perekonomian daerah. Akan 
dirasa memprihatinkan jika ada suatu potensi wisata yang mampu menjadi maju 
dan berkembang malah kurang mendapatkan perhatian dari publik maupun dari 
dinas terkait. Dengan adanya pembentukan organisasi pengelolah wisata 
nantinya diharapkan ada sosok yang mampu menjadi seorang promotor untuk 
mempromosikan potensi wisata yang ada di daerah tersebut.  
Strategi komunikasi menurut Rogers adalah suatu rancangan yang dibuat 
untuk mengubah tingkah laku manusia dalam skala yang lebih besar melalui 
transfer ide-ide baru. Sedangkan menurut Middleton strategi komunikasi adalah 
kombinasi yang terbaik dari semua elemen komunikasi dari komunikator, 
pesan, saluran penerima sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang untuk 
mencapai tujuan komunikasi optimal.  
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Pemilihan strategi merupakan langkah krusial yang memerlukan 
penanganan secara hati-hati dalam perencanaan komunikasi, sebab jika 
pemilihan strategi salah maka hasil yg diperoleh bisa fatal, terutama kerugian 
dari segi waktu, materi, dan tenaga. Konsep strategi komunikasi disini 
diletakkan sebagai bagian dari perencanaan komunikasi dalam mencapai tujuan 
yang ingin dicapai, sedangkan perencanaan strategi tidak lain adalah 
kebijaksanaan komunikasi dalam tataran makro untuk program jangka 
panjang.9 
J. Krippendorf, dalam bukunya Marketing At Tourisme merumuskan 
pemasaran pariwisata yaitu Marketing atau Pemasaran pariwisata adalah suatu 
sistem dan koordinasi yang harus dilakuakan sebagai kebijaksanaan bagi 
perusahaan-perusahaan kelompok industri pariwisata, baik milik swasta atau 
pemerintah, dalam ruang lingkup lokal, regional, nasional, dan internasional 
untuk mencapai kepuasan wisatawan dengan memperoleh keuntungan yang 
wajar. 
Menurut Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, pemasaran adalah suatu 
sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan, mendistribusikan barang-barang dan jasa 
yang dapat memuaskan keinginan konsumen saat ini maupun konsumen 
potensial.10 
                                                             
9 Hafied Cangara, Perencanaan Dan Strategi Komunikasi (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2013), 
hlm. 44. 
10 Thamrin Abdullah, dkk. Manaajemen Pemasaran (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2013), 
hal 2   
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Menurut Dibb, Simin, Pride & Ferrel, pemasaran didefinisikan sebagai 
aktivitas individual dan organisasional yang memfasilitasi dan memperlancar 
hubungan pertukaran yang saling memuaskan dalam lingkungan yang dinamis 
melalui pengembangan, distribusi, promosi, dan penetapan harga barang, jasa 
dan gagasan.11 
Jadi dari beberapa pengertian yang dikemukakan oleh beberapa ahli 
tersebut, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran merupakan kegiatan 
manusia baik itu individu maupun organisasi yang dirancang secara sistematis 
dan managerial yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
pelanggan serta tujuan perusahaan. 
Istilah jasa itu sendiri menurut Kotler dan Kelle  mengemukakan pengertian 
jasa sebagai setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan suatu pihak 
kepada pihak yang lain, yang bersifat tidak berwujud dan tidak mengakibatkan 
kepemilikan apapun.12 
Jadi, istilah pemasaran jasa dalam dunia pariwisata itu sendiri merupakan 
sebuah tindakan atau cara yang diambil oleh pihak pengelolah yang dirancang 
untuk melayani dan memuaskan kepentingan konsumen atau pelanggan. 
Aktivitas dalam pemasaran pariwisata itu sendiri meliputi aktivitas dan alat 
untuk mempromosikan wisata secara konsisten dan efektif sebagai pilihan 
pariwisata bagi masyarakat.  
                                                             
11 Samsul Anam, dkk. Manajemen pemasaran, (Surabaya: IAIN Sunan Ampel Pers, 2013), hal 7   
12 David Wijaya, Pemasaran Jasa Pendidikan, (Jakarta: Bumi Aksara, 2016), hal 2   
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
17 
 
Dalam memasarkan sebuah produk ataupun jasa terdapat beberapa 
perangkat-perangkat pemasaran yang dapat dijadikan sebagai alat untuk 
menciptakan strategi pasar dalam mempertahankan keunggulan kompetitif dari 
para pesaing pasar. Perangkat-perangkat tersebut dinamakan dengan istilah 
bauran pemasaran. 
Pengertian bauran pemasaran itu sendiri menurut Buchari Alma adalah 
strategi mencampur kegiatan-kegiatan marketing, agar dicari kombinasi yang 
maksimal sehingga mendatangkan hasil yang memuaskan. Zeithaml dan Bitner 
juga menjelaskan bauran pemasaran adalah elemen-elemen organisasi 
perusahaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi 
dengan tamu dan untuk memuaskan tamu. Kootler dan Amstrong 
mendefinisikan bauran pemasaran adalah perangkat pemasaran yang baik yang 
meliputi produk, penentuan harga, promosi, distribusi, digabungkan untuk 
menghasilkan respon yang diingikan pasar sasaran.13 
Dari ketiga pendapat para ahli diatas dapat ditarik kesimpulan bahwasanya 
bauran pemasaran merupakan pencampuran atau penggabungan unsur-unsur 
pemasaran dari suatu organisasi agar tercipta strategi yang tepat untuk 
mengimplementasikan strategi pemasaran.  
Bauran pemasaran merupakan alat bagi pemasar yang terdiri dari berbagai 
unsur suatu program pemasaran yang perlu untuk dipertimbangkan agar 
                                                             
13 http://tipsserbaserbi.blogspot.co.id/2016/02/pengertian-marketting-mix-4p-dan-7p.html?m=1 
diakses pada 22 Oktober 2018   
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implementasi strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalan 
dengan sukses.14 
Bauran pemasaran pada umumnya memiliki empat unsur pemasaran yang 
biasa dikenal dengan 4P: product, price, place, dan promotion. Akan tetapi jika 
terdapat perbedaan antara pemasaran produk atau barang dengan pemasaran 
jasa itu sendiri. Dalam pemasaran jasa, terdapat 3 unsur yang ditambahkan, 
yaitu people, process, dan customer services.15 
Karakteristik atau sifat jasa berpengaruh pada proses pemberian jasa itu 
sendiri, dimana tahapan operasi hingga konsumsi merupakan suatu rangkaian 
yang tidak dapat dipisahkan serta mengikutsertakan baik konsumen dan 
pemberi jasa secara langsung, dengan kata lain terjadi interaksi secara langsung 
antara keduanya. Sebagai suatu bauran, unsur- unsur tersebut saling 
mempengaruhi satu sama lain sehingga apabila salah satu tidak tepat 
pengorganisasiannya maka akan mempengaruhi strategi pemasaran secara 
keseluruhan. 
Begitupun dengan strategi bauran pemasaran pariwisata yang dilakukan 
oleh pengelolah Wisata Bukit Kapur “SETIGI” di Gresik dalam menarik 
pengunjung ataupun para wisatawan agar mengunjungi dan menyumbangkan 
setiap rupiahnya bagi devisa negara maupun kesehjateraan Masyarakat 
setempat. 
                                                             
14 M. Manullang. Esterlina Hutabarat, Manajemen Pemasaran Jasa, (Yogyakarta: Indomedia 
Pustaka, 2016), hal 26   
15 David Wijaya, “Pemasaran Jasa Pendidikan”, (Jakarta: Bumi Aksara, 2016), Hal 68   
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Melihat begitu unik lokasinya dengan pemandangan yang indah di lokasi 
Wisata Bukit Kapur “SETIGI”, serta melihat banyaknya pengunjng disetiap 
minggunya mengalami peningkatan, menggambarkan bahwa wisata bukit kapur 
“SETIGI” sangat diminati oleh wisatawan nasional maupun internasional.  
Bertolak dari pemikiran dan pemaparan diatas, peneliti merasa terdorong 
untuk mengkaji tentang strategi bauran komunikasi pemasaran dalam menarik 
wisatawan untuk berkunjung ke wisata alam tersebut. Dalam penelitian ini, 
penulis mengambil judul “STRATEGI BAURAN KOMUNIKASI 
PEMASARAN WISATA BARU (DESKRIPSI KUALITATIF WISATA 
BUKIT KAPUR SETIGI DI DESA SEKAPUK KECAMATAN 
UJUNGPANGKAH  KABUPATEN GRESIK)“     
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah, ada beberapa hal 
permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1. Bagaimana Strategi Bauran Komunikasi Pemasaran BUMDES dan 
Pokdarwis Pelangi dalam menarik wisatawan untuk berkunjung ke lokasi 
Wisata Bukit Kapur “SETIGI”. 
C. Tujuan Penelitian 
Adapun titik tolak penelitan jenis apapun selalu bersumber dari suatu 
masalah dan bertujuan untuk menyelesaikan permasalahan yang terdapat pada 
penelitian ini adalah  
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1. Untuk mengetahui atau mendeskripsikan strategi Komunikasi Pemasaran 
BUMDES dan Pokdarwis Pelangi dalam mengelola dan memasarkan wisata 
Bukit Kapur “SETIGI” 
D. Manfaat Penelitian   
Manfaat penelitian dilihat dari dua sisi, yakni manfaat teoritis, dan 
praktis. Adapun manfaat dalam penelitian ini, yaitu: 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan untuk menggambarkan /mendeskripsian 
Bumdes dalam melaksanakan dan membangun  Wisata Bukit Kapur 
“SETIGI”. Dan untuk menambah khasanah keilmuan. 
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi Peneliti : Sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar 
sarjana ilmu komunikasi serta dapat pengembangkan ilmu  
pengetahuan dibidang komunikasi khususnya strategi pemasarana. 
b. Bagi Dinas Pariwisata: Sebagai bahan masukan dan pertimbangan 
dalam upaya peningkatan strategi pemasaran wisata alam di Kabupaten 
Gresik. 
c. Bagi UIN Sunan Ampel Surabaya: Untuk menambah refrensi 
perpustakaan sehingga dapat digunakan sebagai bahan penelitian bagi 
mahasiswa  komunikasi khususnya dan pihak yang berkepentingan 
untuk penelitian sejenisnya. 
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E. Keaslian Penelitian  
Sub-bab ini berisi uraian mengenai perbedaan penelitian ini dengan 
penelitian-penelitian terdahulu pada area kajian yang sejenis sehingga posisi, 
signifikansi atau pentingnya penelitian ini dilakukan menjadi jelas.  
Dalam keaslian penelitian ini, berkenaan dengan tema penelitian yang 
akan dilakukan oleh penulis, didapatkan beberapa hasil penelitian yang telah 
dilakukan oleh peneliti sebelumnya yang memiliki relevansi dengan tema 
penelitian yang dilakukan oleh penulis saat ini. Beberapa penelitian tersebut 
diantaranya sebagai berikut: 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Umu Hasanah S. Pd.I dalam skripsinya pada 
tahun 2011 yang berjudul “ Strategi Publikasi dan Promosi Wisata Bahari 
Lamongan (WBL) Dalam Meningkatkan Pengunjung.16 Menggunakan 
metode penelitian pendekatan kualitatif. Penelitian ini  dibuat dengan tujuan 
untuk mengetahui bagaimana strategi publikasi dan promosi yang dilakukan 
oleh wisata bahari Lamongan ( WBL) dalam meningkatkan pengunjung. 
Hasil temuan penelitian tersebut adalah yang pertama melakukan 
komunikasi, menginformasikan adanya program atau hal baru di WBL. 
Hasil yang kedua dengan menjalin kerjasama yang harmonis dengan media 
masa. Dan hasil penelitian yang ketiga adalah dengan memperbanyak 
wahana permainan untuk meningkatkan mutu permainan, dan sering 
mengadakan event-event ditempat wisata. Ada kesamaan antara penelitian 
                                                             
16 Umu Hasanah, Strategi Publikasidan  Promosi Wisata Bahari Lamongan, (Surabaya: UIN 
Sunan Ampel, 2011)  
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terdahulu dan penelitian yang sekarang yaitu terletak sama-sama meneliti 
tentang komunikasi pemasaran. Namun terdapat juga perbedaan antara 
kedua penelitian ini dimana dipenelitian terdahulu hanya menekankan pada 
komunikasi pemasaran, sedangkan penelitian yang sekarang 
menggabungkan strategi komunikasi pemasaran dan branding yang terkait 
satu sama lain.  
2. penelitian yang dilakukan oleh Ratna Puji Rahayu dalam skripsinya yang 
berjudul “ Efektifitas Program Komunikasi Pemasaran Wisata Budaya Kota 
Solo (study evaluasi program kegiatan komunikasi pemasaran Keraton 
Surakarta Hadiningrat dalam melestarikan warisan budaya).17Penelitian ini 
dikakukan pada tahun 2011, penelitian ini menggunakan metode penelitian 
evaluasi dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Tujuan dibuat 
peneitian ini adalah untuk mengetahui seberapa jauh keberhasilan dari 
pelaksnaan program komunikasi pemasaran pariwisata yang dilakukan oleh 
Keraton Surakarta Hadiningrat dengan kegiatan bauran promosi kegiatan 
yang sangat membantu dalam proses kelancaran pengenalan adanya Keraton 
Hadiningrat sebagai salah satu warisan budaya di Kota Solo. Hasil dari 
penelitian yang dihasilkan yaitu bahwa program kegiatan komunikasi 
pemasaran Keraton Surakarta Hadiningrat mempunyai tiga program yang 
sudah dikenal dengan istilah KKN, yaitu Komitmen, Konsisten,dan 
Networking,yang terwujud dalam berbagai aktifitas antara lain, pembuatan 
                                                             
17 Ratna Puji Rahayu, “Efektifitas Program Komunikasi Pemasaran Wisata Budaya Kota Solo”, 
(Yogyakarta: UIN Sunan Kalijaga, 2011) 
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brosur, pembuatan website, pameran wisata, dan kerjasama dengan Dinas 
terkait. Ada kesamaan antara penelitian terdahulu dan penelitian yang 
sekarang yaitu terletak sama-sama meneliti tentang komunikasi pemasaran. 
Namun terdapat juga perbedaan antara kedua penelitian ini dimana 
dipenelitian terdahulu hanya menekankan pada program-program wisata, 
sedangkan penelitian yang sekarang menggabungkan strategi komunikasi 
pemasaran dan branding yang terkait satu sama lain 
3. penelitian yang dilakukan oleh Ina Primasari dalam skripsinya yang 
berjudul “ City Branding Solo  sebagai Kota Wisata Budaya Jawa.18  
Penelitian ini dilakukan pada tahun 2014 dengan menggunakan metode 
penelitian Studi Deskriptif Kualitatif. Tujuan dilakukan penelitian ini  
adalah mengetahui Branding Solo Sebagai Kota   Wisata  Budaya  Jawa oleh 
Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata Kota Solo. Dari dilakukan  penelitian 
tersebut peneliti hasilakan penelitian sebagai berikut: Kota Solo di masa  
depan dengan menggunakan  elemen  komunikasi pemasaran  yaitu 
periklanan,  promosi penjualan  hubungan masyarakat, penjualan  langsung, 
penjualan perseorangan. Dengan menggelar berbagai event  budaya tahunan 
yang mengangkat nilai budaya lokal dengan bertempat dibangunan-
bangunan bersejarah, maka akan menambah daya tarik  masyarakat untuk 
mengunjungi Solo. Untuk memfasilitasi  pariwisata dalam  kaitannya  
branding kota maka  pemerintah mengadakan revitalis bangunan bersejarah 
                                                             
18 Ina Primasari, “ City Branding Solo  sebagai Kota Wisata Budaya Jawa”, (Yogyakarta: UIN 
Sunan Kalijaga, 2014) 
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yang berpotensi sebagaitempat wisata. Dalam pelaksanaanya City Branding 
tidak bisa hanya mengandalkan pemerintahan setempat tetapi harus ada 
pelaku pendukung seperti masyarakat local,  investor dan stakeholder. 
Keberhasilan city branding kota Solo diukur berdasarkan jumlah kunjungan 
wisatawan, lama tinggal wisatawan dan tingkat accupany hotel di 
Solo.Meskipun penelitian terdahulu dengan penelitian yang akan dilakukan 
sama dalam lingkup komunikasi pemasaran, akan tetapi terdapat perbedaan 
antara kedua penelitian yang mana penelitian terdahulu lebih focus pada 
publikasi dan promosi yang dilakukan oleh suatu tempat wisata sedangkan 
penelitian yang sekarang lebih focus pada strategi pemasaran pariwisata dan 
bagaimanacara membrandingnya. 
Dari beberapa penelitian yang relevan dengan penelitian penulis 
diatas, setelah mencermati bahwa judul skripsi yang penulis ajukan belum 
pernah dikaji oleh peneliti lainnya. Terdapat beberapa segi persamaan yang 
penulis ajukan, yaitu dari beberapa penelitian yang dijadikan rujukan sama-
sama membahas tentang manajemen pemasaran jasa di dunia. Akan tetapi 
terdapat perbedaan khususnya pada focus penelitian dan objek penelitian. 
Fokus penelitian penulis adalah bauran pemasaran sebagai strategi 
peningkatan mutu, berbeda dengan peneliti-peneliti sebelumnya. Dari segi 
objeknya pun penelitian yang dilakukan oleh penulis sudah jelas berbeda 
dengan yang lain. Karena tempat penelitian berbeda dan belum ada 
penelitian yang membahas dan meneliti judul yang diajukan penulis di 
Wisata Bukit Kapur SETIGI. 
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F. Definisi Konseptual  
Definisi konsep dimaksudkan untuk menghindari ambiguitas pada 
pemahaman beberapa istilah yang digunakan dalam penelitian ini. Berikut 
adalah beberapa definisi konsep:   
1. Strategi  
Strategi adalah serangkaian rancangan besar yang menggambarkan 
bagaimana sebuah perusahaan harus beroprasi untuk mencapai 
tujuannya”19. Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr. (1995), konsep 
strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu 
(1) dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan ( intens to do 
),dan (2) dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan 
(eventuallydoes).  
Strategi dapat didefinisikan sebagai program untuk menentukan dan 
mencapai tujuan organisasi dan mengimplementasikan misinya. Makna 
yang terkandung dari strategi ini adalah bahwa para manajer memainkan 
peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam merumuskan strategi 
organisasai. Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu mengalami 
perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan. 
2. Bauran  
Secara etimologi, bauran berasal dari kata ”mix” yang artinya 
campuran. Dalam konteks ini, bauran disini berhubungan dengan 
komunikasi pemasaran. Bauran mengambarkan kombinasi dari factor-
                                                             
19Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran. (Jakarta: Erlangga, 2012) hal 33 
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faktoryang dapat dikendalikan oleh perusahaan, yaitu: produk, harga, 
distribusi, dan promosi serta disesuaikan dengan factor lingkungan yang 
mempengaruhi produk perusahaan. 
3. Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi adalah penyampaian pengertian antar individu. 
dikatakannya semua manusia dilandasi kapasitas untuk menyampaikan 
maksud, hasrat, perasaan, pengetahuan dan pengalaman dari orang yang 
satu kepada orang yang lain.20.  
Pemasaran Menurut Philip Kotler dan Amstrong pemasaran adalah 
sebagai suatu proses sosial dan managerial yang membuat individu dan 
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat 
penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang 
lain.21  
Pengertian yang didapat mengenai komunikasi pemasaran 
pariwisata adalah suatu proses manajemen yang dilakukan oleh organisasi 
pariwisata nasional ataupun perusahaan-perusahaan termasuk dalam 
kelompok industri pariwisata untuk melakukan identifikasi terhadap 
wisatawan yang sudah punya keinginan untuk melakukan perjalanan wisata 
dan wisatawan yang punya potensi akan melakukan perjalanan wisata 
dengan jalan melakukan komunikasi dengan mereka, mempengaruhi 
keinginan, kebutuhan, memotivasinya, terhadap apa yang disukai dan tidak 
                                                             
20 Sendjaja, Sasa Djuarsa.. Teori Komunikasi. (Jakarta : Universitas Terbuka, 1999) hlm 178 
21 Kolter, Philip. Marketing Management 13th Edition, (New Jersey: Pearson Education, 2009). 
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disukainya, pada tingkat daerah-daerah lokal, regional, nasional, ataupun 
internasional dengan menyediakan obyek dan atraksi wisata agar 
wisatawan memperoleh kepuasan optimal.22 
4. Lokasi Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI) adalah sebuah lokasi destinasi wisata 
alam terbaru yang belakangan ini menjadi populer di Kota Gresik. Destinasi 
wisata baru yang bernama SETIGI kepanjangan dari Selo Tirto Giri, yang 
artinya selo (goa) tirto (air) dan giri (bukit). Nama tersebut diambil 
berdasarkan dari latar belakang lokasi wisata yang memang pada zaman 
dulu terdapat danau dan bangungan sekitar lokasi yang dikelilingi 
perbukitan batu kapur. Nama tersebut digagas oleh Kepala Desa Sekapuk 
saat ini dengan alasan melihat dari latar belakang lokasi wisata. Sudah 
puluhan tahun lokasi SETIGI dijadikan lokasi penambangan batu kapur oleh 
masyarakat desa Sekapuk dan sekitarnya hingga saat ini dan lambat laun 
proses galihan tambang tersebut menyisakan lorong-lorong tebing dan 
perbukitan yang sangat indah.  
Dan pada dasarnya pemasaran pariwisata adalah usaha yang 
dilakukan oleh suatu organisasi pariwisata nasional (OPN) atau organisasi 
pariwisata daerah (OPD) untuk menarik wisatawan lebih banyak datang, 
lebih lama tinggal, dan lebih banyak membelanjakan dolar ataupun 
rupiahnya pada daerah tempat wisata yang dikunjungi. 
                                                             
22 Oka A. Yoeti. Perencanaan Strategis Pemasaran; Daerah Tujuan Wisata. (Jakarta : Pradnya 
Paramita 2002), hal 2 
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Kerangka Pikir Penelitian  
Ilustrasi Kerangka Pikir penelitian Strategi Bauran Komunikasi 
Pemasaran wisata Bukit Kapur (SETIGI) di Gresik adalah sebagai berikut. 
Gambar 1.1 Kerangka Berfikir Peneliti 
 
 
 
 
 
 
 
Keterangan :  
Dalam Kerangka Pikir penelitian tersebut, Strategi Bauran Komunikasi 
Pemasararan Wisata Bukit Kapur (SETIGI). Yang pertama yaitu bagaimana 
cara Membranding Wisata Bukit Kaput (SETIGI) sehingga bisa menjadi wisata 
pilihan, Sehingga opini wisatawan yang berkunjung ke Gresik rasanya tak 
lengkap bila tiak ke Wisata Bukit Kapur (SETIGI). Yang kedua adalah Proses 
Komunikasi dimana penerimaan lambang – lambang yang mengandung arti 
yang mempunyai komponen-komponen. Yaitu, Komunikator, Pesan, 
Komunikan, dan Efek. Sehingga menimbulkan dampak atau efek tertentu pada 
STRATEGI 
PEMASARAN 
TEORI KOMUNIKASI 
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komunikan.23  Yang Ketiga adalah Strategi pemasaran merupakan ujung 
tombak mengenai bagaimana suatu merk atau lini produk mencapai tujuannya. 
Sementara itu, Tull dan Kahle mendefinisikan strategi pemasaran sebagai alat 
fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan 
mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar 
yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar 
sasaran tersebut. Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam 
kaitannya dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar 
sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran, dan biaya bauran pemasaran. 
Strategi pemasaran merupakan bauran integral dari strategi bisnis yang 
memberikan arah pada semua fungsi manajemen suatu organisasi. dan Yang  
Keempat adalah Analisis daerah Wisata yaitu suatu strategi pemasaran 
pariwisata adalah melakukan analisis lingkungan dimana suatu daerah tujuan 
wisata ( DTW) itu berada. Dengan cara ini dapat diketahui kecenderungan yang 
relevan dan implikasinya terhadap DTW atau perusahaan – perusahaan yang 
termasuk kelompok industri pariwisata. Dengan melakukan analisis ini 
diharapkan kita dapat mengetahui peluang-peluang ( opportunities ) dan 
kendala atau ancaman ( threats ) yang perlu diantisipasi. 
 
 
                                                             
23 Yoyon, Mudjiono, Ilmu Komunikasi (Surabaya, Jaudar Press) hlm.. 112-113 
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H.  Metode Penelitian  
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian  
a. Pendekatan Penelitian  
Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan pendekatan 
manajemen. objektivitasnya dibangun diatas rumusan pendekatan yang 
berpusat pada prinsip-prinsip yang dapat digunakan oleh manajer untuk 
koordinasi kegiatan dlm organisasi. Pendekatan ini menitik beratkan 
pada para manajer (Top Level Theory).24 
b. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian kali ini adalah 
deskriptif kualitatif, Sebagaimana yang dikatakan Denzin dan Lincon, 
bahwa penelitian kualitatif adalah penelitian yang menggunakan latar 
ilmiah, dengan maksud menafsirkan fenomena yang terjadi dan 
dilakukan dengan jalan melibatkan metode yang ada.  Sudut pandang 
peneliti dalam penelitian kali ini adalah sebagai seorang pengamat yang 
berusaha memahami permasalahan yang terjadi. Penelitian kualitatif 
lebih menekankan pada persoalan kedalaman (kualitas) data bukan 
banyaknya (kuantitas) data.25 
Secara umum penelitian kualitatif bertujuan untuk memahami 
(understanding) dunia makna yang disimbolkan dalam perilaku masyarakat 
                                                             
24 Dr. Drs. Sugeng Pujileksono, M.Si, Metode Penelitian Komunikasi Kualitatif. (Malang, Intrans  
Publishing,2015) hlm.. 64-65 
25 Denzin & Lincoln, Handbook of  Qualitative Research (Pustka Belajar, 2009) hlm. 6-7 
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menurut perspektif itu sendiri. Penelitian kualitatif juga dapat diartikan salah 
satu metode untuk mendapat kebenaran dan tergolong sebagai penelitian ilmiah 
yang dibangun atas dasar teori-teori yang berkembang dari penelitian dan 
terkontrol atas dasar empirik. Jadi dalam penelitian kualitatif ini bukan hanya 
menyajikan data apa adanya melainlkan juga berusaha menginterpretasikan 
korelasi sebagai faktor yang ada, yang berlaku meliputi sudut pandang atau 
proses yang sedang berlangsung. 
2. Subyek, Obyek dan Lokasi Penelitian 
b. Subyek  
Yang menjadi subyek (Key Informant) adalah Kepala Desa 
Sekapuk bapak Abdul Halim dan informan pendukung dari Ketua 
BUMDES bapak Asjudi dan Ketua Pokdarwis Pelangi bapak Lutfi af 
Fahmi. memasarkan wisata Bukit Kapur SETIGI.  
c. Objek Penelitian  
Obyek dalam penelitian kali ini adalah kajian dari ilmu 
komunikasi khususnya yakni strategi bauran komunikasi pemasaran 
wisata baru di Wisata Bukit Kapur (SETIGI). 
d.  Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan tempat dilestarikannya kekayaan 
alam bekas hasil tambang warga Desa Sekapuk atau lokasi bersejarah 
sumber penghasilan warga Desa Sekapuk tempo dulu. Dan saat telah 
disulap sebgai obyek wisata alam yang menyuguhkan hambaran bukit 
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kapur dengan goa, tebing dan perbukitan bukit kapur. Sehingga disebut 
sebgaia Iconnya Desa Sekapuk 
3. Sumber Data  
a. Jenis Data  
1) Data Primer  
Data primer  adalah segala informasi kunci yang didapat dari 
informan sesuai dengan fokus penelitian. Dalam hali ini peneliti 
mengambil data pimer dari informan yaitu orang-orang yang benar-
benar mengetahui tentang jalannya komunikasi pemasaran pariwisata di 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
2) Data Sekunder 
Data sekunder adalah informasi yang didapat dari informan 
sebagai pendukung atau tambahan penguat data atau informasi yang 
didapat dari informan. Seperti : catatan – catatan yang dimiliki oleh 
peneliti ketika melakukan observasi atau wawancara saat peneliti 
berbaur secara langsung dengan para informan saat mencari informasi. 
Dan dokumentasi yaitu dokumen-dokumen yang di peroleh peneliti saat 
melakukan observasi maupun pengamatan terlibat. Sumber data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
33 
 
1) Informan 
Dalam hal ini Iskandar Wirjokusumo dan Soemardji 
Ansori26menjelaskan bahwa informan merupakan orang yang 
dimanfaatkan untuk memberikan informasi tentang situasi dan 
kondisi latar penelitian. Adapun pemilihan informan ditentukan 
berdasarkan teknik purposif yang mana informan dipilih sesuai 
dengan kriteria tertentu sehingga data yang didapat lebih mendalam 
dan sesuai dengan apa yang diinginkan oleh peneliti. 
2) Dokumen  
Keterangan-keterangan berbentuk tulisan atau foto yang ada.  
4. Tahap-Tahap Penelitian 
Untuk melakukan penelitian kualitatif perlu mengetahui tahaptahap 
yang akan dilalui dalam proses penelitian. Sehingga peneliti dapat menyusun 
penelitian secara sistematis dan memperoleh hasil yang optimal. Ada beberapa 
tahap yang dilakukan dalam penelitian ini27: 
a. Tahap pra-lapangan 
Tahap ini merupakan tahapan persiapan sebelum penelitian 
dilakukan, adapun langkah-langkahnya adalah : 
1) Menyusun rancangan penelitian, penelitian ini dimulai dengan 
                                                             
26 Iskandar Wirjokusumo & Soemardji Ansori, Metode Penelitian Kualitatif (Penerbit :Unesa 
university Press, 2009), hlm.10. 
27 Lexy Moleong, Metode Penelitian Kualitatif. (Bandung : PT. Remaja Rosda 
Karya,1995),hlm 127. 
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menentukan lapangan atau lokasi yang akan dijadikan tempat 
penelitian. Membuat rumusan masalah yang akan diteliti dari fenomena 
yang ada di lapangan. Kemudian mencari Informan yang terkait. Setelah 
itu segala hal yang di teliti dan metodeloginya dituangkan dalam 
proposal penelitian. 
2) Mengurus surat perizinan, setelah proposal penelitian disetujui, 
dilanjutkan dengan mengurus surat izin penelitian untuk melakukan 
wawancara dan observasi yang dibutuhkan. 
3) Sebelum penelitian dilakukan, peneliti mempersiapkan alat yang 
menunjang jalannya wawancara dan observasi dilapangan. Peneliti 
menyiapkan book note, tape recorder, kamera dan lainnya agar hasil 
yang diperoleh lebih maksimal. 
b. Tahap pekerjaan lapangan  
Sebelum melakukan wawancara lapangan, penulis melakukan 
observasi lapangan terlebih dahulu. Melakukan pendekatan kepada 
informan dalam penelitian serta melakukan pengamatan secara langsung 
seputar data. Selanjutnya membuat pedoman wawancara seputar hal-hal 
yang ingin di teliti. Kemudian mengumpulkan data untuk di kaji dan di 
analisa lebih lanjut. 
c. Tahap analisis data 
Yang pertama dengan mereduksi data, baik yang di peroleh melalui 
observasi, dokumen maupun wawancara mendalam dengan infroman yang 
terlibat, kemudian melakukan penyajian data sesuai  dengan konteks 
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permasalahan yang di teliti selanjutnya melakukan pengecekan keabsahan 
data atau analisis data dengan cara mengecek sumber data yang di dapat 
dan metode perolehan data sehingga data benar-benar valid sebagai dasar 
dan bahan untuk memberikan makna data yang merupakan proses 
penentuan dalam memahami konteks penelitian yang sedang di teliti. 
d. Tahap penulisan laporan 
Meliputi kegiatan penyusunan hasil penelitian dari semua rangkaian 
kegiatan pengumpulan data sampai pemberian makna data. Setelah itu 
melakukan konsultasi hasil penelitian dengan dosen pembimbing untuk 
mendapatkan saran-saran demi kesempurnaan skripsi yang kemudian 
ditindak lanjuti hasil bimbingan tersebut dengan penulisan skripsi yang 
sempurna.Setelah tahap lapangan selesai penulis membuat dan menyusun 
laporan yang berisi kegiatan yang telah dilakukan dalam bentuk tulisan. 
Langkah terakhir melakukan pengurusan kelengkapan ujian untuk skripsi. 
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5. Teknik Pengumpulan Data  
Pengumpulan data dalam penulisan kualitatif instrumen utama adalah 
penulis sendiri (human instrument). Hubungan kerja antara penulis dengan 
subjek penulisannya melalui kegiatan observasi partisipan, wawancara yang 
mendalam dengan informan/subjek penulisan, pengumpulan dokumen dengan 
melakukan penelaahan terhadap berbagai referensi-referensi yang memang 
relevan dengan fokus penulisan.28 Dalam penulisan kualitatif, pengumpulan 
data cenderung, terdiri dari: data dalam bentuk pertanyaan umum untuk 
memungkinkan partisipan menghasilkan jawaban, data berupa kata-kata (teks) 
atau data gambar (picture), serta informasi dari sejumlah kecil individu atau 
situs.29 
Metode pengumpulan data dalam penulisan kualitatif secara umum 
dikelompokkan dalam 2 (dua) jenis cara, yaitu teknik yang bersifat interaktif 
(wawancara mendalam) dan teknik yang bersifat noninteraktif (dokumentasi 
dan teknik kuesioner).30 Adapun teknik pengumpulan data yang dilakukan oleh 
penulis dalam melakukan penulisan ini antara lain: 
a. Wawancara mendalam  
Wawancara mendalam dilakukan oleh peneliti dengan 
menggunakan panduan atau pedoman wawancara yang telah disiapkan 
                                                             
28 Muhammad Idrus, Metode Penulisan Ilmu-Ilmu Sosial: Pendekatan Kualitatif & Kuantitatif 
(Yogjakarta: UII Press, 2007), hlm 126. 
29 Emzir, Metodologi Penulisan Kualitatif: Analisis Data (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 
2012), hlm 6. 
30 Sutopo, Metode Penulisan Kualitatif (Surakarta: UNS Press, 2006), hlm  9. 
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sesuai dengan fokus penelitian. Teknik ini digunakan dengan wawancara 
secara mendalam oleh peneliti sehingga mendapatkan informasi yang 
penting dan dibutuhkan dalam penelitian ini. Penggunaan wawancara secara 
mendalam digunakan untuk mendapatkan data-data tentang strategi 
Komunikasi pemasaran Wisata Bukit Kapur (SETIGI) yang dilakukan 
Narasumber kunci. Mendapatkan data tentang Strategi Pemasaran, 
Program-program apa yang akan dilakukan ke depan, langkah-langkah dan 
upaya membuat konsep yang akan dilakukan.  
b. Telaah Dokumen  
Kajian tentang isi dokumen merupakan suatu proses melihat 
kembali  sumber sumber data dari dokumen yang ada, karena dapat 
digunakan sebagai pendukung dan perluasa data-data yang telah ditemukan. 
Adapun sumber-sumber data dokumen ini diperoleh dari lapangan seperti 
buku ataupun dokumen-dokumen Wisata Bukit Kapur (SETIGI) di Desa 
Sekapuk.  
c. Observasi terlibat (Partisipatory Observation)  
Teknik ini dilakukan dengan cara terlibat langsung dalam 
aktivitas keseharian subyek yang diteliti untuk mendekatkan diri antara 
peneliti dengan yang diteliti. Dalam hal ini peneliti melebur secara aktif 
dengan pihak-pihak yang akan dimintai informasi. Seperti : Kepala Desa 
Sekapuk, Kepala Pimpinan BUMDES, Ketua Organisasi Pokdarwis 
Pelangi, dan staf-staf yang bekerja di Obyek Wisata tersebut, dan 
masyarakat sekitar. 
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d. Dokumentasi  
Dokumentasi merupakan data historis yang berisi data sosial dan 
fakta dokumentasi, peneliti mencari dan mengumpulkan data-data 
tertulis yang berhubungan dengan permasalahan yang tengah diteliti. 
Dalam teknik yang terakhir ini peneliti melakukannya dengan cara 
mencari dan mendokumentasikan segala informasi yang dapat 
mendukung fokus penelitian. Dapat berupa gambar-gambar, foto-foto, 
dokumen-dokumen tertulis dan recording/merekam narasumber Dalam 
menggunakan keempat teknik tersebut, peneliti menggunakannya 
dengan cara bersamaan, karena ketiga teknik tersebut saling menunjang 
dan saling mendukung. 
6. Teknik Analisis Data  
Teknik analisis data merupakan suatu cara yang dilakukan untuk 
menguraikan keterangan yang telah diperoleh agar informasi tersebut dapat 
dipahami oleh peneliti dan juga dipahami oleh orang lain yang ingin 
mengetahui hasil penelitian ini. Analisis data dalam penelitian kualitatif 
dilakukan sejak sebelum memasuki lapangan, selama di lapangan, dan setelah 
selesai di lapangan. Namun dalam penelitian kualitatif, analisis data lebih 
difokuskan selama proses di lapangan bersamaan dengan pengumpulan data.31 
Teknik-teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan langkah-langkah seperti yang dikemukakan oleh Miles dan 
                                                             
31 Sugiyono, “Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 2012), Hal 336   
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Michael Huberman dalam Sugiyono bahwa analisis data penelitian terdiri dari 
pengumpulan data, reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan.32 
1) Pengumpulan Data  
Pengumpulan data adalah suatu usaha untuk menghimpun informasi 
yang berhubungan dengan penelitian. Pengumpulan data dilakukan secara 
serentak dengan komponen yang lain selama kegiatan berlangsung dengan 
menggunakan satu atau lebih teknik pengumpulan data. Pada waktu data 
mulai terkumpul, saat itu juga peneliti sudah mulai memaknai dari setiap 
data yang ada selanjutnya memberikan penjelasan yang mudah dipahami 
dan ditafsirkan untuk menjawab dari setiap pertanyaan yang muncul. 
2) Reduksi data  
Reduksi data merupakan proses pemilihan, pemusatan perhatian 
atau penyederhanaan, pengabstrakan dan transformasi data kasar yang 
muncul dari catatan lapangan. Reduksi data berarti merangkum, memilih 
hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, membuang 
yang tidak penting, dicara pola dan temanya. Reduksi data ini merupakan 
bentuk analisis yang menajamkan, menggolongkan, mengarahkan, 
membuang yang tidak perlu dan mengorganisasikan data dengan cara 
sedemikian rupa sehingga bisa ditarik kesimpulan akhir 
3)  Penyajian data  
Penyajian data dibatasi dengan sekumpulan informasi tersusun 
yang memberikan kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan 
                                                             
32 Sugiyono, “Metode Penelitian Pendidikan”, Hal 337-338   
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
40 
 
pengambilan sebuah tindakan. Dalam penyajian data cenderung mengarah 
pada kerangka berpikir atau kognitif manusia, yaitu menyederhanakan 
informasi yang kompleks ke dalam kesatuan yang mudah dipahami dalam 
bentuk uraian deskriptif yang bersifat naratif. Setelah data direduksi, maka 
langkah selanjutnya adalah penyajian data. Dalam penelitian kualitatif 
penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian singkat, bagan, 
hubungan antar kategori, flowchart, dan sejenisnya. Namun yang paling 
sering digunakan dalam penyajian data penelitian kualitatif adalah dengan 
teks yang bersifat naratif.33 
4) Penarikan kesimpulan  
Langkah terakhir dalam analisis data menurut Miles dan Huberman 
adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan awal yang 
dikemukakan bersifat sementara, dan akan berubah bila tidak ditemukan 
bukti-bukti kuat yang mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. 
Tetapi apabila kesimpulan yang dikemukakan pada tahap awal, didukung 
oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat peneliti kembali ke lapangan 
mengumpulkan data, maka kesimpulan yang dikemukakan merupakan 
kesimpulan yang kredibel.34 
Pertama-tama peneliti melakukan penelitian di lapangan dengan 
mengadakan wawancara, observasi dan dokumentasi yang disebut tahap 
pengumpulan data. Karena data yang dikumpulkan banyak maka diadakan 
                                                             
33 Ibid, Hal 341   
34 Ibid, Hal 345   
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reduksi data yaitu proses pemilihan dan pemusatan pada penyederhanaan 
data yang muncul dari catatan tertulis di lapangan kemudian digunakan 
untuk penarikan kesimpulan dan verifikasi. 
7. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data  
Dalam pengujian data, metode penelitian kualitatif berbeda dengan 
kuantitatif. Ada bermacam-macam cara pengujian keabsahan data dan salah 
satunya adalah triangulasi. Dalam riset kualitatif triangulasi menjadi sesuatu 
yang sangat penting untuk membantu pengamatan menjadi lebih jelas dan lebih 
terang, sehingga informasi menjadi lebih jernih. Triangulasi adalah proses 
validasi yang harus dilakukan dalam riset untuk menguji keabsahan antara 
sumber data yang satu dengan sumber data lainnya. Peneliti me-recheck temuan 
dari berbagai sumber, maka yang di trianggulasikan adalah hasil yang diperoleh 
dari observasi, wawancara, dan dokumentasi. Adapun peran observasi adalah 
menemukan permasalahan yang terdapat di Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
untuk menyusun latar belakang masalah. Peran dari sumber data (wawancara) 
yaitu untuk mendapatkan informasi tentang profil sekolah, rencana strategis 
pemasaran, keberhasilan pemasaran dalam meningkatkan mutu wisata, dalam 
pemasaran sebagai daya tarik wisata. Sedangkan peran dari dokumen sebagai 
pedoman pelaksanaan strategi pemasaran jasa pariwisata khususnya penerapan 
bauran pemasaran sebagai data tarik di Wisata Bukit Kapur (SETIGI). 
I. Sistematika Pembahasan  
Untuk memperoleh gambaran yang menyeluruh terhadap penelitian ini, 
maka perlu dijelaskan bahwa dalam penelitian ini terbagi menjadi tiga bagian, 
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yaitu: Pada bagian awal penelitian ini berisi halaman judul, halaman pernyataan 
keaslian, halaman pengesahan, halaman persembahan, halaman motto, kata 
pengantar, dan daftar isi. 
Pada bagian kedua yang terdiri dari lima bab dengan uraian sebagai berikut: 
BAB I Pendahuluan 
Bab ini meliputi latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, kajian hasil terdahulu, definisi konsep dan metode 
penelitian yang di dalamnya membahas tentang jenis penelitian, subyek, obyek 
dan lokasi penelitian, tahap-tahap penelitian, jenis dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, teknik analisis data, teknik keabsahan data serta sistematika 
pembahasan 
BAB II Kajian Teoritis 
Dalam bab ini berisi tentang kajian teoritis yang meliputi pembahasan 
kajian pustaka dan kajian teoritik yang berkaitan dan berhubungan dengan 
strategi bauran komunikasi pemasaran BUMDES dan Pokdarwis Pelangi dalam 
mempromosikan wisata bukit kapur setigi di Kabupaten Gresik. Dalam kajian 
teoritik peneliti menentukan teori apa yang sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teori perencanaan 
strategis. Sistematika  pembahasan mengenai implementasi bauran pemasaran 
sebagai strategi pemasaran dalam menarik pengunjung ke Wisata Bukit  Kapur 
SETIGI . 
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Bab III Penyajian data 
Bab ini membahas tentang deskripsi lokasi penelitian mengenai 
gambaran singkat tentang strategi bauran komunikasi pemasaran wisata bukit 
kapur SETIGI dalam menarik wisatawan serta pemaparan tentang deskripsi data 
penelitian yang diperoleh dari hasil pengamatan dan wawancara yang terkait 
dengan rumusan masalah. 
Bab IV Analisis data 
Bab ini merupakan inti dari pembahasan dan hasil penelitian mengenai 
strategi bauran komunikasi pemasaran wisata bukit kapur SETIGI dalam 
menarik wisatawan. Dalam hasil temuan penelitian tersebut dianalisis dan 
dikonfirmasikan dengan teori yang sudah ada. 
Bab V Penutup 
Bab ini merupakan bab terakhir dari penelitian yang berisi tentang 
kesimpulan dan saran-saran yang dapat memberi arti kepada semua pihak. 
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BAB II 
KAJIAN TEORITIS 
A. Kajian Pustaka  
Dalam Penelitian ini terfokus tentang masalah komunikasi pemasaran. 
Beberapa pengertian komunikasi pemasaran serta hal atau meteri yang 
berhubungan dengan komunikasi pemasaran telah di jelaskan oleh beberapa 
pakar dalam buku. Dalam hal ini peneliti mengambil beberapa buku dan para 
tokohnya dalam memberi penjelasan mengenai komunikasi pemasaran. 
1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua 
unsur yang ada didalamnya yakni komunikasi dan pemasaran. Komunikasi 
adalah proses penyampaian sesuatu mengandung arti, lewat media maupun 
tidak yang berupa gagasan, ide, perasaan, pernyataan dan sebagainya dalam 
upaya mempengaruhi orang lain agar bertindak sesuai dengan apa yang 
dikehendaki. Dan juga diartikan Upaya yang sistematis untuk merumuskan 
secara tegar asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat 
dan sikap.35 Sedangkan pengertian pemasaran adalah proses pemberian 
kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba atau strategi produk, 
promosi, dan penentuan harga yang bersifat unik serta dirancang untuk 
menghasilkan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pasar yang 
dituju.36 
                                                             
35 Onong Uchjana Efendi, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek  ( Bandung:Remaja Rosda Karya,  
2009), hlm. 10. 
36 Freddy, Rangkuti, Strategi Promosi yang Kreatif dan analisis kasus Integrated Marketing  
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Dari kedua defenisi di atas, dapat disimpulkan bahwa pengertian 
komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang ditujukan untuk 
menyampaikan pesan kepada konsumen dan pelanggan dengan 
menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat 
dipergunakan dengan harapan terjadinya tiga tahap perubahan, yaitu: 
perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang 
dikehendaki. Hubungan antara pemasaran dengan komunikasi merupakan 
hubungan yang erat. Unsur komunikasi dan pemasaran tersebut dapat 
disusun menjadi sebuah model komunikasi untuk menjelaskan proses 
komunikasi pemasaran yang terjadi. Komunikasi dalam kegiatan pemasaran 
bersifat kompleks, artinya tidak sesederhana seperti ketika berbincang-
bincang dengan rekan sekantor, atau dengan keluarga di rumah. Bentuk 
komunikasi yang lebih rumit mendorong penyampaian pesan oleh 
komunikator kepada komunikan dilakukan melalui sejumlah strategi 
komunikasi yang canggih, setelah melewati proses perencanaan yang 
matang.   
Penggabungan dari pemasaran dan komunikasi menghasilkan 
pengertian yang baru yaitu komunikasi pemasaran, yang merupakan 
kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh penjual dengan pembelinya dan 
merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan di 
bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan 
dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. 
Berdasarkan pengertian diatas berarti semakin baik komunikasi pemasaran 
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yang tercipta, maka akan mendatangkan kepuasan yang semakin tinggi bagi 
semua pihak yang terlibat didalamnya. Oleh karena itu suatu perusahaan 
harus selalu berkomunikasi dengan perantara, pembeli, dan masyarakat 
pada umumnya secara baik. 
Komunikasi pemasaran dapat juga dinyatakan sebagai kegiatan 
komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen 
dan pelanggan dengan menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran 
yang dapat dipergunakan dengan harapan terjadinya tiga tahapan 
perubahan, yaitu :   
a. Tahap pertama Perubahan pengetahuan, dalam perubahan ini konsumen 
mengetahui adanya keberadaan sebuah produk, untuk apa produk itu 
diciptakan, dan ditujukan kepada siapa produk tersebut, dengan 
demikian pesan yang disampaikan tidak lebih menunjukkan informasi 
penting dari produk.   
b. Tahap kedua adalah perubahan sikap yang ditentukan oleh tiga 
komponen yaitu pengetahuan, perasaan, perilaku.perubahan yang 
diharapkan adalah mengarah kepada keinginan untuk mencoba produk, 
yaitu pembelian atau setidaknya konsumen melakukan sebuah 
pengujian terhadap ketepatan produk.   
c. Tahap ketiga yaitu perubahan perilaku, dengan tujuan agar konsumen 
tidak beralih kepada produk lain, dan terbiasa menggunakannya.  
Definisi lain yang dapat diberikan untuk komunikasi pemasaran adalah 
kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi 
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yang ditujukan untuk memberikan informasi kepada orang banyak 
dengan harapan agar tujuan perusahaan tercapai, yaitu terjadinya 
peningkatan pendapatan ( laba ) sebagai hasil penambahan penggunaan 
jasa atau pembelian produk yang ditawarkan. Komunikasi pemasaran 
merupakan bentuk komunikasi yang ditujukan untuk memperkuat 
strategi pemasaran, guna meraih segmentasi yang 
luas dan juga sebagai jumlah upaya untuk memperkuat loyalitas 
pelanggan terhadap produk yaitu barang dan jasa yang dimiliki 
perusahaan.  Komunikasi pemasaran yang efektif sangat menentukan 
keberhasilan pemasaran. Konsumen akan memahami pesan yang 
disampaikan, dan tertarik untuk membeli produk atau jasa yang 
ditawarkan jika pemasar melakukan komunikasi pemasaran yang 
efektif. 
2. Strategi Komunikasi Pemasaran 
Dalam konteks komunikasi, strategi diperlukan untuk mendukung 
kekuatan pesan agar mampu mengungguli semua kekuatan yang ada untuk 
menciptakan efektivitas komunikasi. Komunikasi yang efektif adalah 
komunikasi yang hasilnya sesuai degan harapan para pesertanya (orang‐
orang yang terlibat dalam proses komunikasi). 
Strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan 
komunikasi (communication planning) dan manajemen komunikasi 
(communication management) untuk mencapai tujuan yang telah 
ditetapkan, yang menurut Effendy, terdiri dari tiga hal utama : untuk 
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mengamankan pemahaman (to secure understanding), untuk menetapkan 
penerimaan (to establish acceptance), dan untuk melakukan motif (to 
motive actions). Pertama adalah memastikan bahwa komunikan mengerti 
pesan yang diterimanya (to secure understanding). Andaikan komunikan 
telah mengerti dan menerima, maka penerimaannya harus dibina (to 
establish acceptance), dan pada akhirya kegiatan dimotivasikan ( to motive 
actions). Strategi komunikasi ini selanjutnya juga harus mampu 
menunjukkan bagaimana operasionalisasinya secara praktis yang harus 
dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan bisa berbeda‐ beda tergantung 
situasi dan kondisi yang didapati di lapangan. 
Dari pandangan tersebut, terlihat bahwa langkah awal dalam 
menerapkan sebuah strategi komunikasi adalah menyusun perencanaan 
komunikasi. Ada beberapa pinsip yang perlu diperhatikan dalam 
merencanakan komunikasi, yakni : 
a. Rencana merupakan patokan bersama sehingga harus mencerminkan 
aspirasi bersama (bukan keputusan perorangan).  
b. Implementasi rencana biasanya melibatkan masyarakat, oleh karena itu 
penting sekali untuk mendengarkan dan mempertimbangkan aspirasi 
masyarakat (bottom up) dan bersifat partisipatif.  
c. Rencana yang disusun harus bersifat fleksibel, tidak kaku, sehingga 
memudahkan ketika terjadi perubahan dan penyesuaian.  
d. Rencana komunikasi harus disusun secara jelas dan konkrit. Di 
dalamnya harus mengandung what to do dan how to do yang jelas dan 
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pasti agar tidak menimbulkan penafsiran yang bermacammacam yang 
akan membingungkan pelaksanaannya.  
Sedangkan untuk Strategi marketing terdiri atas lima elemen yang 
saling terkait. Kelima elemen tersebut adalah : 
a. Pemilihan pasar; yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Pemilihan 
pasar dimulai dengan melakukan segmentasi pasar dan kemudian 
memilih pasar sasaran yang paling memungkinkan untuk dilayani oleh 
Organisasi / Perusahaan.  
b. Perencanaan produk, meliputi produk spesifik yang dijual, 
pembentukan lini produk, dan desain penawaran individual pada 
masing-masing lini. 
c. Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan 
nilai kuantitatif dari produk kepada pelanggan / kustomer. 
d. Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang 
dilalui produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan 
menggunakannya. 
e. Komunikasi pemasaran (promosi), yang meliputi periklanan, personal 
selling, promosi penjualan, direct marketing, dan public relations  
Kemampuan strategi marketing menanggapi setiap perubahan 
kondisi pasar dan faktor biaya tergantung pada analisis terhadap faktor-
faktor lingkungan, pasar, persaingan, analisis kemampuan internal, perilaku 
konsumen, dan analisis ekonomi.37 Di samping itu, dalam merumuskan 
                                                             
37 Dr. Hj. Tine Silvana R. Msi.. Jurnal Komunikasi pemasaran :Konsep dan penerapannya pada 
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strategi komunikasi ada lima faktor yang harus diperhatikan, yaitu: 
mengenal khalayak, penyusunan pesan, penetapan metode, pemilihan 
media, dan peranan komunikator. Sejalan dengan pendapat tersebut, maka 
langkah‐  langkah dalam perencanaan komunikasi meliputi: pengumpulan 
data base line dan need assesment, merumuskan tujuan komunikasi, analisis 
perencanaan dan pengembangan strategi, analisis dan segmentasi khalayak, 
pemilihan media, mendesain dan mengembangkan pesan, perencanaan 
pengelolaan pelaksanaan program dan melaksanakan pelatihan 
keterampilan pada komunikator.  
Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan dan manajemen untuk 
mencapai suatu tujuan.Tetapi untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidak 
berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, melainkan 
harus menunjukan bagaimana taktik operasionalnya. 
Demikianlah strategi komunikasi merupakan paduan dan 
perencanaan komunikasi (communication planning) dan manajemen 
komunikasi (communication management) untuk mencapai suatu tujuan. 
Untuk mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi harus dapat 
menunjukan bagaimana operasionalnya secara taktis harus dilakukan dalam 
arti kata bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu 
bergantung dari situasi dan kondisi. 
Strategi komunikasi merupakan penentu berhasil tidaknya kegiatan 
komunikasi secara efektif. Dengan demikian, strategi komunikasi, baik 
                                                             
Organisasi / Perusahaan (Bandung, Pustaka Unpad.   
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secara makro (plammed multi-media strategi) maupun secara mikro (single 
communication medium strategi) mempunyai fungsi ganda : 
a. Menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif 
dan instruktif secara sistematik kepada sasaran untuk memperoleh hasil 
optimal.  
b. Menjembatani “cultural gap” akibat kemudahan diperolehnya dan 
kemudahan dioperasionalkannya media massa yang begitu ampuh yang 
jika dibiarkan akan merusak nilai-nilai budaya.  
Menurut D. Durianto (2003) komunikasi pemasaran adalah aktivitas 
pemasaran yang mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar 
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, 
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Terdapat lima cara dari komunikasi pemasaran yang utama atau sering 
disebut bauran promosi, yaitu : 
a. Advertising (Periklanan), yaitu semua bentuk penyajian nonpersonal, 
promosi, dan ide tentang barang atau jasa yang dibayar oleh suatu 
sponsor.  
b. Sales Promotion (Promosi Penjualan), yaitu berbagai bentuk insentif 
jangka pendek untuk mendorong keinginan konsumen untuk mencoba 
atau membeli suatu produk atau jasa.  
c. Public Relations (Hubungan Masyarakat dan Publisitas), yaitu berbagai 
macam program untuk memelihara, menciptakan, dan mengembangkan 
citra perusahaan atau merek sebuah produk.  
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d. Personal Selling (Penjualan Pribadi), yaitu interaksi langsung dengan 
satu atau beberapa calon pembeli dengan melakukan presentasi, 
menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan.  
e. Direct Marketing (Pemasaran Langsung), yaitu penggunaan surat, 
telepon, faksimili, e-mail, dan alat komunikasi nonpersonal lainnya 
untuk melakukan komunikasi secara langsung agar mendapat tanggapan 
langsung dari para pelanggan dan calon pelanggan.  
Menurut Tjiptono ada dua saluran komunikasi pemasaran antara lain : 
a. Saluran komunikasi personal atau pribadi  
Komunikasi antara dua orang atau lebih. Komunikasi dapat 
melalui tatap muka, lewat telepon, lewat surat, via e-mail, chatting via 
internet juga persentasi. Saluran komunikasi pribadi efektif dilakukan 
karena didalamnya terjadi pertemuan dan umpan balik pribadi. Saluran 
komunikasi personal dapat dikelompokkan menjadi : 
1) Advocate channels yaitu pemasar yang menghubungi konsumen  
2) Expert channels yaitu pakar independen yang membuat pernyataan 
tertentu kepada konsumen sasaran.  
3) Social channels yaitu tetangga, teman, keluarga, dan rekan kerja.  
Dari antara ketiga bentuk komunikasi pribadi tersebut, yang paling 
efektif adalah social channels yang sering disebut sebagai word of mouth. 
Word of mouth marketing merupakan komunikasi pribadi mengenai suatu 
produk yang dilakukan oleh calon konsumen dengan tetangga, teman, 
anggota keluarga ataupun rekan kerja. 
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b. Saluran komunikasi nonpersonal atau nonpribadi  
Media yang membawa pesan tanpa kontak pribadi maupun 
umpan balik, meliputi mediam atmosfer, dan acara-acara penting 
(events). Media meliputi media cetak (koran, majalah, dan surat); media 
siaran (radio dan televisi); media elektronik (audiotape, videotape, 
videodisc, CD-ROM dan webpage) dan media tampilan (billboard, papan 
iklan, dan poster). 
Perubahan Paradigma Akibat Teknologi Baru 
Perubahan paradigma strategi promosi akibat adanya perubahan 
teknologi dapat dilihat dengan munculnya berbagai produk teknologi. 
Tabel. Perubahan Paradigma Strategi Promosi Akibat Adanya 
Perubahan Teknologi.38 
Faktor Promosi  Dahulu  Sekarang  
Target Audience  Masal  User  
Frekuensi Pembelian  Sekali  Berulang  
Saluran distribusi  diler  Langsung  
R & D  Innovation  Joint venture  
Differentiate By  technology  Brand  
Driving Force  Engineering  Customer needs  
Orientasi Perubahan  Manufacturing/Engineering  Brand marketing  
Public Relation  Mengarahkan  Membina relationship  
Komunikasi  Satu arah  Dua arah / dialog  
Perilaku Konsumen  Social pressure  Individualistic  
Kualitas  Styling, short life  Real quality/long life  
Geographic Scape  National  Local and segmented  
Jenis Komunikasi  Verbal  Visual  
Tingkat Persaingan  Moderate  Aggressive  
Production run  Simple  Complex dan customized  
Jenis Media 
Komunikasi  
Dominasi TV dan Koran  Multimedia IMC  
Appeal  Features and benefits  Simbols/ karakter  
                                                             
38 Hj. Tine Silvana R..Jurnal Penelitian. Komunikasi pemasaran :Konsep dan penerapannya pada 
Organisasi / Perusahaan.   
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Jenis Media 
Komunikasi  
Dominasi TV dan Koran  Multimedia IMC  
3. Proses Komunikasi Pemasaran  
Proses komunikasi pemasaran adalah proses penyampaian pesan 
yang merupakan gagasan atau informasi pengirim melalui media kepada 
pihak penerima agar mampu memahami maksud pengirim. Tiga unsur 
pokok dalam struktur proses komunikasi adalah pelaku komunikasi, 
materuial komunikasi, dan proses komunikasi itu sendiri. Menurut Assael 
Proses komunikasi pemasaran harus melalui empat tahap yaitu harus ada 
sumbernya, Encoding, Transmisi, dan Decoding. Detailnya adalah 
sebagai berikut : 
Proses 
Komunikasi 
Pemasaran 
Sumber Encoding Transmisi Decoding 
Implementasi 
Proses 
Komunikasi 
Pemasaran 
Menentukan 
tujuan 
Menciptakan 
pesan untuk 
mengkomunikas 
ikan manfaat 
produk 
Menyampaik 
an pesan 
pada target 
konsumen 
Respons 
Persepsi 
dan 
Interpretasi 
dari pesan 
yang 
diterima 
Hambatan 
Komunikasi 
Pendefinisian 
tujuan dan 
konsep 
produk yang 
buruk 
Pesan yang 
tidak 
sesuai dengan 
kebutuhan atau 
iklan yang 
buruk 
Kejanggalan 
menjangkau 
target 
konsumen/m 
eningkatnya 
persaingan 
dalam iklan 
Iklan yang 
tidak bisa 
dipercaya 
atau 
iklan yang 
tidak 
menarik 
 
Model komunikasi pemasaran yang biasa dikembangkan pada 
umumnya tidak jauh berbeda. Model komunikasi pemasaran meliputi 
sender atau juga disebut sumber (source). Pertama kali pesan komunikasi 
berasal dari sumber. Dalam pemasaran sumber berarti pihak yang yaitu 
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pemasar menentukan bagaimana pesan itu disusun agar bisa dipahami 
dan direspons secara positif oleh penerima dalam hal ini konsumen. Pada 
proses tersebut ditentukan pula jenis komunikasi apa yang akan 
digunakan. Apakah pesan akan disampaikan melalui iklan, personal 
selling promosi penjualan, public relations atau dengan direct marketing. 
Keseluruhan proses dari perencanaan pesan sampai penentuan jenis 
promosi yang akan dipakai disebut proses encoding. Proses encoding ini 
juga disebut sebagai proses menerjemahkan tujuan-tujuan komunikasi 
kedalam bentuk-bentuk pesan yang akan dikirimkan kepada 
penerima.mengirim pesan pemasaran kepada konsumen. Pihak yang 
mengirim pesan tentu saja pemasar. Proses selanjutnya Proses 
selanjutnya yaitu menyampaikan pesan melalui media. Jika pesan 
dirancang melalui bentuk iklan, maka pesan harus disampaikan dalam 
bentuk media cetak atau media elektronik. Pesan dalam media cetak 
biasanya bersifat detail dan menjelaskan karakteristik produk secara 
lengkap. Sedangkan pesan yang disampaikan dalam media elektronik 
seperti radio dan televisi tidak boleh menerangkan secara detail produk 
karena akan sangat memakan biaya.  
Proses penyampaian pesan melalui media ini di sebut sebagai 
proses transmisi. Pesan yang disampaikan melalui media akan ditangkap 
oleh penerima. Ketika pesan diterima, penerima akan memberikan 
respons terhadap pesan yang disampaikan. Respon yang diberikan bisa 
positif, negatif atau netral. Respon positif tentu saja adalah respons yang 
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diharapkan oleh pengirim pesan. Respons positif identik dengan 
terjadinya keserasian antara harapan pengirim pesan dengan tanggapan 
penerima pesan. Dengan perkataan lain, pesan yang dirancang direspons 
sesuai dengan keinginan perancang pesan. Kesesuaian antara harapan 
pengirim dengan tanggapan penerima ialah yang diharapkan terjadi, 
karena hal ini akan mempengaruhi perilaku konsumen secar possitif. Hal 
yang tidak diharapkan terjadi adalah respons negatif atau netral dari 
konsumen (penerima pesan). 
Respons negatf ini terjadi karena tidak ada keserasian antara 
harapan pengirim pesan dengan respons yang dilakukan oleh penerima. 
Pengirim mengharapkan A, sedangkan konsumen mengharapkan B jadi, 
ada ketidaksesuaian antara harapan pengirim pesan dan tanggapan 
konsumen. Proses memberikan respons dan menginterpretasikan pesan 
yang diterima disebut sebagai proses decoding. Proses decoding berarti 
penerima pesan memberi interpretasi atas pesan yang diterima dan 
memahami simbol-simbol bahasa.39 
4. Komunikasi Pemasaran Pariwisata 
Secara umum manajemen pemasaran didefinisikan adalah seni 
dari ilmu untuk memilih pasar sasaran dan mendapatkan , 
mempertahankan dan menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan, 
penyampaian dan pengkomunikasian nilai yang unggul kepada 
                                                             
39 ibid., hlm. 61-62 
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pelanggan.40 Definisi ini adalah definisi luas dan umum dari pemasaran 
terutama karena kotler berkeyakinan bahwa prinsip-prinsip umum dalam 
pemasaran akan berlaku untuk produk, jasa, orang dan tempat (destinasi 
wisata). Akan tetapi, walaupun secara umum definisi tersebut bisa 
diterima dalam domain pemasaran wisata, ada beberapa area dimana 
perencanaan dan pengelolaan pemasaran pariwisata perlu mendapatkan 
nuansa dan penekanan khusus, yaitu sebagai berikut :41 
Proses decoding ini akan dilanjutkan dengan tindakan konsumen 
sebagai penerima pesan. Jika pesan yang disampaikan diterima secara 
positif, maka hal ini akan memberikan pengaruh positif pada sikap dan 
perilaku konsumen. Sikap positif konsumen terhadap suatu produk akan 
mendorong konsumen untuk melakukan tindakan pembelian. Tentu saja 
tidak semua sikap posiif diakhiri dengan pembelian, karena dibatasi oleh 
kemampuan daya beli. Misalnya seseorang bersikap positif dan sangat 
menyukai mobil VW New Beatle. Namun demikian, karena dibatasi oleh 
kemampuan daya beli, sikap positif tidak diakhiri dengan pembelian. 
Sedangkan sikap negatif terhadap produk akan menghalangi konsumen 
untuk melakukan tindakan pembelian. Jangkauan sikap negatif, sikap 
positif pun tidak semuanya diakhiri dengan pembelian , apalagi jika 
seseorang mempunyai sikap negatif, pasti akan sangat menghalangi 
                                                             
40 Philip Kolter dan Kevin Lane Keller. Marketing Management millenium Edition, (New Jersey:  
Pearson Education,2009) hlm. 10   
41 Alastar M Morrison. Hospitallity & Travel Marketing 4th Edition. (New York: Delmar  
Cengage Learning,2010) hlm. 37   
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tindakan pembelian. Oleh karena itu, pembentukan sikap positif terhadap 
produk sangat penting dilakukan oleh pemasar.  
Proses terakhir yaitu umpan balik (feed back) atas pesan yang 
dikirimkan. Pasar mengevaluasi apakah pesan yang disampaikan sesuai 
dengan harapan, artinya mendapat respons dan tindakan yang positif dari 
konsumen, atau justru pesan tidak sampai dengan efektif. Pengukuran 
efektifivas pesan tentu saja harus melalui proses penelitian. Namun 
indikator yang dengan mudah bisa dipakai sebagai ukuran efektifitas 
pesan adalah tingkat penjualan produk yang ditawarkan ke pasar. Pesan ( 
iklan, brosur, hubungan masyarakat, direct mail, dan lain-lain) disebut 
efektif (berhasil mencapai tujuan). Jika tingkat penjualan produk setelah 
proses penyampaian pesan meningkat secara signifikan. Sebaliknya, 
pesan yang disampaikan tidak efektif jika setelah pesan disampaikan 
penjualan produk tidak meningkat, atau bahkan justru turun. Indikator 
penjualan ini seharusnya menjadi sinyal awal bagi pemasar untuk 
melakukan penelitian atas pesan yang disampaikan ke konsumen. 
B. Kajian Teori 
1. Teori Komunikasi Pemasaran Terpadu  
Komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing 
Communication) adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai 
bentuk program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon 
pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan komunikasi pemasaran terpadu 
adalah mempengaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku 
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khalayak sasaran yang dimilikinya. IMC menganggap seluruh sumber yang 
dapat menghubungkan pelanggan atau calon pelanggan dengan produk atau 
jasa dari suatu merek atau perusahaan, adalah jalur yang potensial untuk 
menyampaikan pesan dimasa datang. Lebih jauh lagi, IMC menggunakan 
semua bentuk yang relevan serta yang dapat diterima oleh pelanggan dan 
calon pelanggan. Dengan kata lain, proses IMC berawal dari pelanggan atau 
calon pelanggan, kemudian berbaik pada perusahaan untuk menentukan dan 
mendefinisikan bentuk dan metode yang perlu dikembangkan bagi program 
komunikasi yang persuasif. Integrated Marketing Communication 
merupakan alat untuk meningkatkan ekuitas merek karena dapat 
mempengaruhi perilaku yang diinginkan dari target market.42 
2. Ciri-Ciri Utama Komunikasi Pemasaran Terpadu : 
a. Mempengaruhi Perilaku  
Tujuan komunikasi pemasaran terpadu adalah untuk 
mempengaruhi perilaku khalayak sasarannya. Sebelum membeli sebuah 
merek baru,konsumen pertama-tama harus disadarkan dahulu akan 
keberadaan merek tersebut serta kegunaan atau menfaatnya, kemudian 
di pengaruhi agar timbul sikapa yang mendukung terhadap merek.  
b. Berawal dari Pelanggan dan Calon Pelanggan  
Ciri kedua adalah bahwa prosesnya diawali dari pelanggan atau 
calon pelangan kemudian berbalik kepada komunikator merek untuk 
                                                             
42 Freddy, Rangkuti, Strategi Promosi yang Kreatif dan analisis kasus Integrated Marketing  
Communication. (Jakarta, Gramedia Pustaka Utama / 2009) hlm. 21,22,59 
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menentukan metode yang paling tepat dan efektif dalam 
mengembangkan program komunikasi persuasif.  
c. Menggunakan Seluruh Bentuk Kontak.  
IMC menggunakan seluruh bentuk komunikasi dan seluruh 
bentuk “kontak” yang menghubungkan merek atau perusahaan dengan 
pelanggan mereka sebagai jalur penyampaian pesan yang potensial. 
Istilah kontak dipakai untuk menjelaskan segala jenis media 
penyampaian pesan yang dapat meraih pelanggan dan menyampaikan 
merek yang dikomunikasikan melalui cara yang mendukung. Ciri utama 
dari elemen IMC ketiga ini adalah bahwa ia merefleksikan kesediaan 
menggunakan bentuk kontak komunikasi apapun, asalkan merupakan 
yang terbaik dalam upaya menjangkau khalayak, dan tidak menetapkan 
suatu media tertentu sebelumnya. Telah jelas bahwa IMC tidak terkait 
pada suatu metode komunikasi tertentu, (misalnya iklan di media 
massa) melainkan menggunakan media dan kontak apapun yang dapat 
memungkinkan komunikator untuk menyampaikan pesan dari merek 
kepada khalayak sasarannya dengan baik.  
d. Menciptakan Sinergi 
Dalam definisi IMC terkandung kebutuhan akan sinergi 
(kesinambungan). Semua elemen komunikasi (iklan, tempat pembelian, 
promosi penjualan, event, dan lain-lain) harus berbicara dengan satu 
suara, koordinasi merupakan hal yang amat penting untuk menghasilkan 
citra merek yang kuat dan utuh, serta dapat membuat konsumen 
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melakukan aksi. Kegagalan dalam mengkoordinasikan semua elemen 
komunikasi dapan menghasilkan pengulangan komunikasi yang sia-sia 
atau lebih buruk lagi, pesan yang kontradiktif, mengenai merek. Secara 
umum prinsip satu suara atau sinergi ini melibatkan positioning 
statement yang spesifik bagi merek. Positioning statement adalah ide 
kunci yang mengedepankan suatu kunci dari merek yang akan 
tersimpan didalam benak target pasarnya.  
e. Menjalin Hubungan Karakteristik  
IMC adalah kepercayaan bahwa komunikasi yang sukses 
membutuhkan terjalinnya hubungan antara merek dengan 
pelanggannya. Dapat dikatakan bahwa pembinaan hubungan adalah 
kunci dari pemasaran modern dan bahwa IMC adalah kunci dari 
terjalinnya hubungan tersebut. Suatu hubungan merupakan pengait yang 
tahan lama antara merek dengan konsumen, ia membangkitkan 
pembelian yang berulang dan bahkan loyalitas terhadap 
merek.Perusahaan telah menyadari bahwa lebih menguntungkan untuk 
menjalin dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan yang sudah 
ada dibandingkan dengan mencari pelanggan yang baru. 
3. Model Proses Komunikasi Pemasaran  
a. Sumber (Source) pesan yang menentukan tujuan komunikasi dan 
menetapkan sasaran komunikasi. Pemasar membuat tujuan kampanye 
iklan dan promosi dan mengarahkan kampanye itu pada segmen sasaran 
tertentu.  
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b. Proses (Encoding), adalah penyandian tujuan di atas menjadi sebuah 
pesan. Agensi iklan merancang pesan yang disandikan dalam bentuk 
iklan. Pesan disandikan wiraniaga dalam bentuk presentasi penjualan.  
c. Pengiriman (Transmission) pesan melalui media agar dapat men-
jangkau audiens sasaran. Penyebaran komunikasi pemasaran bisa lewat 
media massa, komunikasi getok tular dari wiraniaga, atau selebaran 
direct-mail yang dikirimkan pada sasaran.  
d. Proses Decoding oleh penerima agar pesan dapat dipahami Dua 
pertanyaan utama adalah apakah konsumen menafsirkan pesan seperti 
yang diinginkan pengiklan, dan apakah pesan berdampak positif pada 
sikap dan perilaku. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Lamb, Hair, 
dan Mc Daniel (2006) menjelaskan bahwa Bauran Pemasaran adalah 
strategi produk, promosi, dan penentuan harga yang bersifat unik serta 
dirancang untuk menghasilkan pertukaran yang saling menguntungkan 
dengan pasar yang dituju. Bauran pemasaran pada dasarnya terdiri atas 
empat bidang strategi pemasaran43, yaitu : 
1. Keputusan pemasaran yang akan mengubah ide dasar dari barang 
atau jasa keseluruhan.  
2. Keputusan promosi yang akan mengkomunikasikan informasi yang 
berguna pada pasar tujuan.  
3. Keputusan distribusi mengenai pengiriman produk kepada 
konsumen. 
                                                             
43 ibid,. hlm 21,22 
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4. Keputusan harga yang menyatakan nilai pertukaran yang dapat 
diterima pada barang atau jasa. 
Marketing Mix dalam pemasaran pariwisata (Dr. Hj. Tine Silvana 
R. Msi.) 
UNSUR FOKUS UTAMA 
PRODUK Konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk 
tetapi manfaat dan nilai dari produk yang disebut 
"the offer". Keunggulan produk jasa terletak pada 
kualitasnya yang mencakup keandalan, 
ketanggapan, kepastian, dan empati. Kembangkan 
nilai tambah produk selain keistimewaan 
dasarnya, agar dapat dibedakan dengan produk 
lain dan memiliki citra tersendiri. Dengan 
demikian, produk akan mampu bersaing. Fokus 
pada konsep The Brand to Commodity Continue. 
Arahkan agar produk muncul dengan merek yang 
berbeda sehingga memberikan kesan spesial. 
Lakukan pertumbuhan strategis dalam keputusan 
strategi produk jasa, melalui matrik Ansoff 
HARGA Keputusan dalam menentukan harga harus 
konsisten dengan strategi marketing. Strategi 
penentuan harga huasr  
memperhatikan tujuan penentuan harga, yaitu 
bertahan, memaksimalkan laba, memaksimalkan 
penjualan, gengsi atau prestise, pengembalian atas 
vinestasi (Return of Investment ROI). Faktor-
faktor seperti positioning jasa, siklus hidup jasa, 
kapasitas jasa merupakan hal yang mempengaruhi 
penentuan harga dalam bisnis jasa. 
TEMPAT Tempat dalam bisnis jasa dimak sudkan sebagai 
cara penyampaian jasa (delivery system) kepada 
konsumen dan dimana lokasi yang strategis. Ada 
tiga pihak sebagai kunci keberhasilan yang perlu 
dilibatkan dalam penyampaian jasa, yaitu: 
penyedia jasa, perantara, dan konsumen. Pilih 
tempat yang strategies dengan sistem penjualan 
langsung, jika pasar menginginkan pengiriman 
yang cepat, tepat waktu, dan sifat barang yang 
tidak tahan lama. 
PROMOSI Keberhasilan dalam promosi jasa tergantung pada 
:  
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 Kemampuan mengidentifikasi audiens target 
sesuai segmen pasar.  
 Kemampuan menentukan tujuan promosi: 
apakah untuk menginformasikan, mempengaruhi, 
atau mengingatkan.  
 Kemampuan mengembangkan pesan yang 
disampaikan: terkait dengan isi pesan (apa yang 
harus disampaikan), struktur pesan (bagaimana 
menyampaikan pesan secara logis), gaya pesan 
(ciptakan bahasa yang kuat), dan Sumber pesan 
(siapa yang harus menyampaikannya)  
 Kemampuan memilih bauran komunikasi: 
apakah komunikasi personal atau komunikasi non 
personal 
ORANG 'Orang' berfungsi sebagai penyedia jasa sangat 
mempengaruhi kualitas jasa yang diberikan. 
Untuk mencapai kualitas diperlukan pelatihan staf 
sehingga karyawan mampu memberikan kepuasan 
kepada konsumen. 'Orang' dalam marketing jasa 
berkaitan erat dengan marketing internal, 
merupakan interaksi setiap karyawan dan 
departemen dalam suatu Organisasi / Perusahaan 
sebagai konsumen internal dan pemasok internal. 
Tujuannya untuk mendorong 'orang' dalam kinerja 
memberikan kepuasan kepada 
PROSES Proses dalam marketing jasa terkait dengan 
knalitas jasa yang diberikan, terutama dalam hal 
sistem penyampaian jasa. Terdapat pilihan-pilihan 
dalam unsur proses untuk menghasilkan kualitas 
jasa, yaitu :  
 Kemampuan membangun proses yang 
menghasilkan pengurangan biaya, peningkatan 
produktivitas, dan kemudahan distribusi. Hal ini 
terkait dengan unsur mengurangi keragaman.  
 Kecenderungan memperbanyak kustomisasi 
dan fleksibilitas dalam produksi yang mampu 
menimbulkan naiknya harga. Aktivitas ini terkait 
dengan unsur menambah keragaman.  
 Kecenderungan menciptakan spesialisasi yang 
terkait dengan unsur mengurangi kompleksitas  
 Kemampuan melakukan penetrasi pasar dengan 
cara menambah pelayanan yang diberikan. Hal ini 
terkait dengan menambag kompleksitas. 
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LAYANAN 
KONSUMEN 
Layanan konsumen mengarah pada aktivitas 
pelayanan pra transaksi, saat-transaksi, dan pasca-
transaksi. Kegiatan sebelum transaksi akan turut 
mempengaruhi kegiatan transaksi dan setelah 
transaksi. Tujuan dari aktivitas ini adalah agar 
konsumen memberi respon yang positif dan 
menunjukkan loyalitas yang tinggi.Lakukan 
strategi layanan konsumen dengan mengenali 
tugas jasa, menentukan sasaran dari layanan 
konsumen, merumuskan strategi, dan menerapkan 
strategi layanan konsumen yang terpilih. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
66 
 
BAB III 
PENYAJIAN DATA  
A. Deskripsi Lokasi Penelitian 
1. Gambaran Umum Wisata Bukit Kapur SETIGI   
Wisata alam Bukit Kapur (SETIGI) berlokasi di perbatasan antara 
Desa Sekapuk dengan Desa Gosari. Dengan letak lokasi yang sangat 
strategis dekat dengan jalan raya antar desa menjadikan wisata ini mudah 
dalam akses jalannya. Dengan luas lahan luas tanah 4,6 hektar. Wisata Bukit 
Kapur (SETIGI terletak di Desa Sekapuk, Kecamatan Ujungpangkah,  
Kabupaten Gresik, Provinsi Jawa Timur, Indonesia.  
Untuk menuju lokasi wisata bukit kapur SETIGI bisa melalui 
beberapa jalan besar penghubung antar Desa. Dari arah Timur bisa melewati 
Desa Wadeng, Sidayu. Dari arah Barat bisa melewati Desa Panceng, dan 
dari arah Selatan bisa melewati Desa Gosari. Semua jalan bisa diakses oleh 
kendaraan pribadi maupun Bus Pariwisata. 
Wisata bukit kapur (SETIGI) dibangun dengan tujuan untuk 
melestarikan keberadaan perbukitan kapur yang sudah semakin habis 
kondisi fisiknya oleh aktifitas pertambangan yang dilakukan sejak 1962 
sampai sekarang. Dengan fakrot tersebut pemerintah Desa Sekapuk 
memutuskan untuk mengambil alih sebagian lahan yang dulunya dikelolah 
oleh PT.POLOWIJO GOSARI untuk dikelolah oleh pemerintah daerah 
Sekapuk untuk dijadkan sebagai obyek wisata alam penghijauan yang 
bertema keluarga. Dengan dibangunnya wisata Bukit Kapur (SETIGI) ini 
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Pemerintah Desa berharap dapat melestarikan warisan alam tersebut. 
Kemudian dilakukan grand opening untuk peresmian obyek wisata tersebut 
pada tanggal  pada tanggal 11 Mei 2018 oleh Kepala Desa Sekapuk Bapak 
Abdul Halim. 
“Arti nama SETIGI sendiri merupakan kepanjangan dari 
selo (batu) tirto (air) giri (bukit) (SETIGI merupakan 
singkatan dari Selo, Torto, Giri. Itu secara spontan memang 
saya yang mengambil nama tersebut untuk dijadikan sebuah 
nama untuk wisata ini, melihat kondisi tanah awalnya itu kan 
memang bukit  itukan ada bumi terang waduk tempatnya air 
yang sekarang malah berbalik dimana waduk menjadi titik 
terendah daerah karena sering digali jadi datarannya 
rendah”.44 
Yang dimaksud dalam galihan pertambangan ini adalah dan karena 
aktifitas warga dulu sampai sekarang warga Desa Sekapuk dan sekitarnya 
mayoritas bekerja sebagai buruh tambang batu kapur di bukit kapur 
sekapuk. Karena di terus digali dan diambil hasil buminya akhirnya saat ini 
meninggalkan bekas-bekas galian yang membentuk seperti goa, tebing-
tebing yang menjulang dan sangat indah seperti bangunan di peradaban 
kuno. Yang paling disukai wisatawan disini adalah tebing-tebing bekas 
galian tersebut banyak membentuk lorong, goa dan menyisakan tiang-tiang 
                                                             
44Abdul Halim, Kepala Desa, Wawancara, 09 Oktober 2018  
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kokoh dari batu kapur yang menjadi simbol SETIGI dan menjadi tempat 
favorit bagi wisatawan untuk dijadikan spot-spot foto selfi maupun sebagai 
backgraund foto preweed. Entah kenapa jika dilihat sekilas melihat bekas 
galihan bukit kapur justru seperti sebuah istana purba yang sangat historis. 
“Pada tanggal 11 Mei 2018, wisata Bukit Kapur SETIGI 
resmi dibukak untuk umum. Menganai tarif masuk SETIGI 
saat ini masih gratis karena dari pihak BUMDES sendiri 
belum mengeluarkan SK tarif untuk SETIGI. Dikarenakan 
wisata baru pembangunan-pembangunan yang ada di dalam 
SETIGI masih dalam tahap pengerjaan, dan saat ini sumber 
dana untuk SETIGI bersumber dari BUMDES dan invest 
dari warga Sekapuk saja. Pihak pengelola memang tidak 
meminta bantuan pada investor luar untuk pembangunan 
SETIGI. Akan tetapi pihak pengelolah hanyak bekerjasama 
dengan Dinas Pariwisata Kota Gresik untuk pengawasan 
dalam pengembangan dan proses pembangunan Wisata 
Bukit Kapur SETIGI. Dikarenakan sumber dana untuk 
pembangunan SETIGI dari BUMDES dan warga maka 
pembangunan SETIGI dibilang akan berlangsung lambat 
namun akan tetap berangsur-angsur untuk tetap 
mengembangkan SETIGI kedepannya”.45 
                                                             
45 Asjudi, Ketua BUMDES, Wawancara, Gresik, 12 Oktober 2018. 
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“Wisata bukit kapur SETIGI yang baru berdiri ini dikelola 
bersama oleh BUMDES bersama masyarakat Desa Sekapuk. 
Dan untuk membantu kinerja BUMDES kepala desa 
Sekapuk membentuk suatu organisasi untuk mengatur dan 
merawat wisata yang disebut POKDARWIS Pelangi 
(Kelompok Sadar Wisata). “POKRADIWS Pelangi 
merupakan bagian dari masyarakat swadaya untuk 
membantu tercapainya wisata yang kondusif”.46 
Memasuki area Wisata Bukit Kapur SETIGI bisa melalui dua jalur, 
yaitu melewati Gerbang pintu masuk Desa Sekapuk melalui jalur selatan 
dan menuju kesisi Utara dan melwati Desa Gosari melalui jalur utara dari 
Wisata Pasir Putih Delegan untuk menuju ke tujuan Wisata Bukit Kapur 
SETIGI yang letaknya disisi kanan jalan desa Sekapuk. Memasuki kawasan 
Wisata Bukit Kapur para wisatawan akan disambut hamparan bukit kapur 
yang luas dan indah. Pada musim kemarau saat ini cuaca di SETGI jika 
siang hari agak panas,akan tetap tidak membuat para wisatawan untuk 
mundur saat akan mengunjungi SETIGI. Biasanya wisatawan sekitar 
SETIGI akan berkunjung di sore hari untuk melihat sunset di SETIGI. 
Wisata Bukit Kapur SETIGI terkenal sebagai tempat untuk berfoto karena 
background yang sangat unik dan indah.  
                                                             
46 Lutfi Sarif Fahmi, Ketua POKDARWIS, Wawancara, Gresik, 20 November 2018. 
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Strategi atau upaya yang digunakan oleh pihak SETIGI guna 
menarik pengunjung, yang pertama adalah dengan cara mempromosikan 
melalui media cetak maupun elektronik, namun tanpa adanya promosi pun 
wisatawan tertarik dengan sendirinya untuk mengunjungi SETIGI, hal ini 
dikarenakan keingintahuan masyarakat itu sendiri, mengingat bahwa 
SETIGI merupakan tempat wisata alam yang sangat jarang ditemui dan 
penuh sejarah yang patut dikunjungi.  
” Disamping itu media-media elektronik mulai datang untuk 
berkunjung dan melihat keindahan SETIGI, baik dari tv 
lokal, nasional, maupun swasta seperti KOMPAS TV, TVRI, 
JTV, RCTI, ANTV, TRANS TV, TV ONE, dan SBO TV 
dan lain sebagainya. Biasanya televisi-televisi seperti ini 
memanfaatkan keindahan -keindahan SETIGI untuk 
dijadikan sebagai background-background pengambilan 
gambar. Nah, dari sini kami memberitahukan  bahwa di 
SETIGI ini ada banyak sekali spot-spot foto yang patut untuk 
dikunjungi”.47 
Saat ini Wisata Bukit Kapur SETIGI belum ada program apa-apa 
untuk meningkatkan mutu wisata. Semua kegiatan masih bebas dilakukan 
oleh wisatawan selama tidak menyalai aturan dan norma agama. Wisata 
SETIGI sering dijadikan tempat untuk para fotografer menyalurkan bakat 
                                                             
47Abdul Halim, Kepala Desa, Wawancara, 20 Oktober 2018.  
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dibidangnya, mulai dari foto praweding, foto selfi, foto keluarga, foto shoot, 
dll. Biasanya jika ada wisatawan yang akan berkunjung ke SETIGI satu 
minggu sebelum kedatangan yang sifatnya rombongan atau organisasi 
nantinya dari pihak pengelola akan ada pendampingan selama perjalanan di 
SETIGI.  
Dalam program kedepannya Wisata Bukit Kapur SETIGI akan 
menyediakan wahana edukasi untuk anak-anak dari tingkat TK sampai 
SMA dalam pembelajaran mengenai asal muasal bebatuan terbentuk. Dan 
untuk mengembangkan program tersebut membutuhkan tenaga kerja yang 
profesional dan handal dalam bidangnya. Untuk mewujudkan program 
tersebut pihak pengelolah masih mencari bibit-bibit pemuda dari warga desa 
Sekapuk sendiri  agar bisa menciptakan pemuda-pemuda yang giat dan 
pintar dalam dunia wisata.  
2. Spot-spot foto di Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
a. Goa Emas  
Dinamakan Goa Emas karena dinding-dinding goa tersebut 
berwarna menyerupai warna kuning emas yang dihasilkan secara alami, 
bias juga karena kelembapan yang terjadi digoa tersebut.  
b. Watu Jodoh  
Disebut sebagai Watu (batu jodoh dikarenakan diwisata ini 
terdapat salah satubatu yang berbentuk seperti sepasang tangan yang 
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saling menggenggam satu sama lain layanya sepasang kekasih yang 
berjodoh.  
c. Night Stone 
Wisata alam ini berlangsung sampai malam hari sampai pukul 
21.00 WIB dengan menyuguhkan nuansa malam hari dengan dinding-
dinding goa, tebing, dan bukit yang dipenuhi dengan lampu layaknya 
pemandangan Night Stone. 
3. BUMDES Desa Sekapuk  
Badan usaha milik desa yang sering disebut BUMDes adalah sebuah 
lembaga usaha desa yang dikelolah oleh pemerintah desa .BUMDES Desa 
Sekapuk dibentuk dengan tujuan utnuk memperkuat perekonomian desa 
Sekapuk dan dibentuk berdasarkan kebutuhan dan potensi yang ada didesa 
Sekapuk. Begitupun peran BUMDES dalam pengelolahan dan 
pembangunan Wisata Bukit Kapur (SETIGI). Selain sebagai sumber dana 
untuk wisata, BUMDES Desa Sekapuk juga berperan sebagai pengelolah 
utama Wisata Bukit Kapur (SETGI). 
a. Visi. Misi BUMDES Desa Sekapuk  
Visi : menjadikan BUMDES Sekapuk sebagai lambang usaha desa yang 
berkualitas yang mampu melayani masyarakat untuk mencapai 
kesejahteraan bersama. 
Misi :   
1) Mengelolah potensi desa agar dapat dimanfaatkan sebaik-baiknya 
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untuk kesejahteraan masyarakat  
2) Memfasilitasi kelompok tani untuk meningkatkan produksi 
3) Menjalin kerjasama dengan pihak lain untuk kemajuan BUMDES 
4) Mengembangkan potensi ekonomi desa sebagai sumber kekuatan 
dalam mengambangkan usaha  
5) Pemanfaatan teknologi tepat guna dalam menunjang prokdutivitas 
masyarakat   
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b. Struktur Organisasi BUMDES  
Gambar  3.1 Struktur Organisasi BUMDES 
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4. Pokdarwis Pelangi Desa Sekapuk 
Organisasi Pokdarwis Pelangi merupakan singkatan dari Kelompok 
Sadar Wisata. Pokdarwis Pelangi dibentuk oleh Kepala Desa Sekapuk pada 
tahun 2018 di Desa Sekapuk Kabupaten Gresik. Organisasi ini menghimpun 
pemuda-pemudi warga Desa Sekapuk yang berminat secara suka rela dalam 
pengembangan dan pelestarian wisata yang dimiliki oleh Desa Sekapuk yaitu 
wisata bukit kapur setigi.48 
a. Visi, Misi, Tujuan, Sifat, dan Fungsi 
Visi: Terwujudnya Kelompok yang peduli akan kekayaan wisata, 
pengembangan wisata, serta menubuhkan hubunganbaikdengan 
pemerintah, dan masyarakat 
Misi: 
1) Memahami dan melaksanakan AD/ART sebagai landasan konstitusi  
2) Melaksanakan segala bentuk kegiatan wisata dengan penuh 
komitmen, sukarela, dan tanggung jawa 
3) Mengenalkan, mempromosikan, dan peduli terhadap kekayaan alam 
yang dimiliki Desa Sekapuk dan berperan aktif untuk menjaga 
kelestariannya.  
4) Berperan aktif dalam pengembangan, pelestarian dan kegiatan 
promosi Objek Daya Tarik Wisata SETIGI. 
5) Menjalin kerjasama dengan Pemerintahan Daerah, ihak swasta dan 
                                                             
48 Lutfi Salis FA Hamim, Ketua Pokdarwsi Pelangi, Wawancara, Gresik, pada tanggal 20 
November 2018 
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masyarakat untuk mengembangkan, mempromosikan dan 
memasarkan Wisata SETIGI  
Tujuan: Menghimpun potensi yang ada bersama-sama mengupayakan 
kesejahteraan anggota dan masyarakat serta menunjang pemerintah 
dalam menangani permasalahan kepariwisataan.  
Sifat: Pokdarwis Pelangi Desa Sekapuk bersifat sosial, sukarela, dan 
kekeluargaan.    
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b. Struktur Organisasi  
Gambar 3.2 Struktur Organisasi POKDARWIS Pelangi Desa Sekapuk 
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B. DESKRIPSI DATA PENELITIAN  
Tujuan utama dalam suatu penelitian adalah untuk mencari jawaban atas 
permasalahan yang sedang diteliti. Salah satu tahap penting dalam proses 
penelitian adalah kegiatan pengumpulan data, dengan tujuan untuk menjelaskan 
dan menjabarkan informasi, fakta, dan data-data yang telah diperoleh peneliti 
dari lapangan baik data primer maupun sekunder. Setelah dikumpulkan, data 
disusun dan diolah kemudian di tarik kesimpulan yang bersifat umum. Peneliti 
harus benar-benar memahami berbagai hal yang berkaitan dengan pengumpulan 
data. Peneliti memproses data–data tentang Strategi Bauran Komunikasi 
Pemasaran wisata Bukit Kapur (SETIGI) khususnya langkah-langkah dan 
strategi yang dilakukan oleh pihak pengelolah dalam menarik pengunjung. 
1. Model Proses Strategi Bauran Komunikasi Pemasarana di Wisata Bukit 
Kapur (SETIGI) 
a. Sumber (Source) 
Wisata Bukit Kapur memiliki Visi dan Misi sebagai Wisata alam 
yang  memiliki fungsi sebagai pelestarian dan penghijauan baik dari 
kalangan anak-anak sampai orang dewasa yang datang dan menjadi 
tujuan berlibur baik masyarakat lokal maupun mancanegara. Dan 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI) ingin membuat image wisata alam yang 
identik dengan bebatuan alami dengan suana yang hijau dan rindang 
sehingga menjadi wisata alam yang nyaman dan enak untuk di kunjungi. 
Namun hambatan utama wisata alam ini adalah dari faktor dana 
dikarenakan sumber dana hanya melalui BUMDES saja jadi butuh 
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proses lama dalam pembangunan. Sumber dana yang kurang maksimal 
menjadikan wisata alam masih belum berkembang dengan sempurna. 
b. Proses (Encoding) 
Propaganda keistimewaan wisata alam ini sebagai wisata 
keluarga, dimana memang di Kota Gresik tidah hanya di Desa Sekapuk 
yang terdapat perbukitan batu kapur. Namun di Desa Gosari dan Desa 
Cangaan juga memiliki kekayaan alam tersebut, akan tetapi Bukit Kapur 
di Desa Sekapuk ini jika dilihat dari segi kemanan dan akses jalan sangat 
mudah dan cukup strategis dibandingkan dengan lokasi yang lainnya. 
Dengan wisata alam yang memiliki konsep pelestarian warisan alam 
bukit  kapur. Membuat wisata alam menjadi satu-satunya wisata alam 
bukit kapur di Kota Gresik yang melestarikan kekayaan alam bukit 
kapur dan bias dinikmati bersama keluarga dan teman-teman. 
c. Pengiriman (Transmission) 
Menggunakan berbagai media maupun website, Wisata Bukit 
Kapur (SETIGI) berupaya menyampaikan pesan promosi kepada target. 
Dimana sebagian besar pengunjung merupakan remaja hingga dewasa. 
Mereka mendapatkan informasi dari sounding yang diberikan pihak 
pengelolah Wisata Bukit Kapur (SETIGI). 
d. Proses Decoding 
Respon persepsi dan inteprestasi yang diterima pihak pengelolah 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI) dari kalangan masyarakat sangat positif 
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sekali. Dimana memang kota industri dengan segudang aktifitas 
perekonomian Gresik membutuhkan Wisata Bukit Kapur untuk 
melestarikan kekayaan alam Kota Gresik agar bias dinikmati oleh 
masyarakat luas. 
2. Proses membuat perencanaan IMC di Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
a. Mengidentifikasi Target Market atau Audiences 
Pada tahap ini kegiatan yang paling penting dilakukan terlebih 
dahulu adalah membuat Segmentasi pasar. Dalam perumusan atau 
perencanaan strategi, Wisata Bukit Kapur (SETIGI) menganggap bahwa 
hal yang terlebih dahulu menjadi fokus ada tiga yang digagas bapak 
Abdul Halim selaku penanggung jawab Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
yaitu Sounding kepada masyarakat dengan mengkomunikasikan tentang 
eksistensi SETIGI itu sendiri. Kedua mengadakan program-program 
kegiatan baik kegiatan-kegiatan yang reguler maupun yang isidentil, 
dimana program-program itu bisa menjadi daya tarik kepada publik dan 
menunjang Wisata Bukit Kapur (SETIGI) yang juga merupakan bagian 
dari pelayanan kepada Publik. Dan yang ketiga adalah Mempromosikan 
baik bersinergi dengan Dinas Pariwisata, Pihak swasta seperti Hotel, 
Tour Agen dan travel juga lewat media sosial. Karena target audience 
atau target pengunjung Wisata Bukit Kapur (SETIGI) adalah segmentatif 
seperti keluarga dan kalangananak muda, ada Turis Lokal dan 
Mancanegara. Sehingga Wisata Bukit Kapur (SETIGI) mengkemas 
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sedemikian rupa agar sounding itu benar-benar efektif masuk di berbagai 
segmentasi. 
“iya yang pertama mbk Sounding harus kita lakukan jadi 
sedini mungkin mulai 2017 dengan cara apapun. artinya kita 
punya bentuk-bentuk untuk mempromosikankan Wisata 
Bukit Kapur (SETIGI) kepada Publik. iya kita 
Komunikasikan tentang eksistensi Wisata alam Bukit Kapur. 
Jadi pada awalnya kita mempromosikan melalui media 
sosial untuk segmentasi anak muda hingga dewasa itu kita 
lakukan dengan cara misalnya memposting beberapa spot 
foto SETIGI yang menarik, trus ketika ada kunjungan dari 
instansi atau organisasi itaselalu post ke social media baik itu 
facebook, maupun Instagram.Dalam rangka promosi Wisata 
Bukit Kapur (SETIGI) itu. Dan yang kedua kita mempunyai 
program-program kegiatan di setiap minggunya dan tahunan 
itu dengan kegiatan-kegiatan yang reguler maupun yang 
isidentil itu berkaitan untuk  memberikan apa namanya 
gambaran kepada publik bahwa disini ada kegiatan-kegiatan 
yang bisa menunjang eksistensi Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI) itu sendiri. Bahwa itu merupakan bagian dari 
pelayanan kepada Publik semacam ada sumber daya tarik 
kepada publik dan menunjang seperti itu. Dan yang ketiga 
kita harus lakukan Soundingnya kita dengan bekerja sama 
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dengan Dinas Pariwisata Kota Gresik untuk promosi itu 
sudah dilakukan secara bersinergi. Jadi seperti Dinas 
Pariwisata telah melakukan upaya itu dalam kegiaatan 
pameran  dan event mengenai Kota Gresik yang dilakukan 
oleh Cak Yuk Gresik. promosi itu sendiri iya dengan cara, 
melalui pameran, kerjasama dengan pihak swasta, tour and 
travel juga, karena kita memang target audience target 
pengunjung memang segmentatif yah. Ada keluarga, pelajar 
dan umum, ada Turis Lokal dan Mancanegara. Naahh itu 
yang kita kemas sedemikian Rupa agar sounding kita itu 
benar-benar efektif masuk di berbagai segmentasi itu. kira-
kira seperti itu mbk”49 
Pernyataan diatas ditambahkan oleh Informan pendukung Bapak Asjudi 
selaku Kepala Pimpinan BUMDES Desa Sekapuk. 
“Saat ini dan sebelumnya ya mbks, Bisa dibilang setiap 
bulannya selalu berubah sih mbk, dimana kita memang 
selalu membuat pakaging-pakaging yang baru, seperti 
contohnya itu untuk menarik wisatawan kita juga harus 
update, update terus  dimana sekarang jamannya sosmed ya 
mbk. nah disitu kami membuat akun mulai kayak  Instagram, 
Facebook terus juga Website, jadi kita juga bikin kayak 
gituan. Jadi biar istilahnya sekarang kita Ngrangkul arek-
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arek gaul jaman saiki. Nah anak-anak gaul dan anak muda 
jaman sekarang biar bisa tahu dan lebih dekat dengan 
siapapun, terutama calon wisatawan maupun wisatawan-
wisatawan yang pernah berkunjung”50 
b. Menyusun Strategi dan Taktik 
Strategi adalah cara untuk mencapai tujuan. Sedangkan taktik adalah 
tindakan yang bersifat taktis sesuai dengan kondisi lapangan dalam 
menunjang strategi yang sudah ditetapkan. Strategi Bauran Komunikasi 
Pemasaran Wisata Bukit Kapur (SETIGI) selain menggunakan pendekatan 
jaringan seperti melalui media sosial, pengelolah masih mempertahankan 
Komunikasi Pemasaran secara konvensional yaitu melalui pemasangan 
pamflet yang dipasang sepanjang jalan besar dan pintu masuk Desa Sekapuk 
dan Trik-trik strategi komunikasi SETIGI juga melalui sosialisasi ke 
komunitas-komunitas pemuda. 
“menggunakan Konvensional dan juga pendekatan Jaringan 
juga. Jadi yang konvensional itu kita lakukan dengan 
memasang pamphlet dan banner yang kita pasang sepanjang 
jalan menuju lokasi wisata dan pintu masuk  Desa Sekapuk 
juga. jadi cara konvensional itu masih kita lakukan kepada 
mereka karena dengan begitu setiap masyrakat yang mellihat 
akan tertarik dan berkunjung. Yang kedua kita juga Punya 
Website Desa yang ada menu Wisata SETIGI sendiri, dan 
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yang mengelolah website itu sendiri adalah bagian daripada  
perangkat desa Dan kita juga Mensosialisasikan ini dengan 
cara Mengumpulkan berbagai Komunitas. Komunitas 
apapun itu, baik itu komunitas anak muda, baik itu 
komunitas pelajar, dan lain sebagainya. jadi itu merupakan 
salah satu trik-trik strategi komunikasi kita untuk 
mensosialisasika Wisata Bukit Kapur (SETIG) kita ke publik 
atau wisatawan.”51 
c. Melakukan Analisis SWOT 
SWOT merupakan singkatan dari Strengths, Weaknesses, 
Opportunities, dan Treats. Analisis SWOT adalah Evaluasi mengenai 
kekuatan, kelemahan semua indikator internal atau indikator yang dapat 
dikendalikan pengelolah. Strategi Bauran Komunikasi Pemasaran yang di 
usung bapak Abdul Halim dengan membranding Wisata Bukit Kapur 
(SETIG) supaya menjadi tempat wisata yang nyaman dikunjungi dan 
merubah mindset masyarakat tentang wisata alam yang hanya melihat 
sebuah bebatuan dan tebing-tebing yang membosankan. Dengan bertahap 
merubah mindset menjadi  wisata alam itu bagian menarik untuk 
dikunjungi, wisata alam itu bagian yang sangat informatif dan edukatif 
sebagai Riset, dikarenakan kesadaran dari pihak masyarakat itu sendiri, 
mengingat bahwa SETIGI merupakan tempat pelestarian kekayaan alam 
yang patut untuk dikunjungi dan dapat dijadikan sebagai media budaya dan 
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pelestarian. Selain itu dengan sedikit sentuhan modernisasi wisata alam juga 
akan menjadi wisata yang menghibur. 
“dulu SETIGI itu Image,nya masyarakat hanya melihat 
sebuah bebatuan dan bukit saja  dan membosankan ya. Kita 
alhamdulillah sedikit banyak telah berhasil untuk melakukan 
merubah mindset pola pikir masyarakat tentang eksistensi 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI). Jadi wisata alam setigi itu 
bagian menarik untuk dikunjungi, wisata alam itu bagian 
yang sangat informatif dan edukatif untuk dikunjungi seperti 
Riset, maupun tujuan wisata. Iya untuk itu, apa namya, kami 
harus membuat orang itu berkunjung merasa nyaman di 
SETIGI. Jadi itu yang harus kita lakukan yaitu memberikan 
kenyamanan”.52 
d. Menentukan Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Demi mendukung Strategi Bauran Komunikasi pemasaran wisata 
Bukit Kapur (SETIGI) memiliki kegiatan publik relation. Dimana memang 
secara Struktur Bapak Abdul Halim langsung bertanggung jawab dan 
dibantu dua guide yang juga menjadi Ketua Pokdarwis dan Kepala 
BUMDES yaitu Bapak Asjudi dan Bapak Lutfi Af Fahmi, Namun Pak 
Asjudi menjelaskan kalau siapapun anggota di tingkat manapun di SETIGI 
juga merupakan Humas, dan bisa mengenalkam SETIGI ke Publik, 
Stakeholder maupun Travel. Dan tidak lupa wajah baru SETIGI terus 
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diperbaiki supaya SETIGI bisa berkembang menjadi lebih baik dimata 
masyarakat. 
“ Bukan hanya Kepala ataupun Pokdarwis saja, namun setiap 
staff atau anggota yang ada Disini bawah naungan 
pemerintah desa  harus mempunyai fungsi kehumasan, 
meskipun ada organisasi Pokdarwis yang diserahi sebagai 
pelaksana  hubungan dengan masyarakat. Tapi intinya semua 
Staff mempunyai peran sebagai public relation, nahhh kita 
harus melakukan pendekatkan pada publik, dan seperti yang 
saya sebutkan. kita harus langsung datang kepada 
Masyarakat, kita juga bisa datang secara konvensional ke 
pihak stakeholder seperti contoh ada Travel, ada pihak-pihak 
hotel, jadi itu kita harus lakukan. Tujuan kita memang kan 
mengenalkan, kalau orang belum tahu tapi kalau orang sudah 
tahu kita harus membagikan Informasi kepada mereka kalau 
kita sudah Grow, kita sudah ada perkembangan. SETIGI 
yang dulu dan sekarang punya tampilan yang baru. Jadi 
selalu update dengan apapun yang kita lakukan, jadi 
progressnya harus kita update”.53 
Tidak hanya Strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial 
serta sosiali secara langsung. Namun seiring dengan waktu Wisata Bukit 
Kapur (SETIGI) memperbaiki, merenovasi serta menambah fasilitas baru 
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untuk menunjang daya tarik masyarakat untuk berkunjung. Salah satunya 
adalah Pusat Kuliner dimana BUMDES membangunnya sebagai tambahan 
referensi kunjungan saat mengunjungi SETIGI Jadi wisatawan bisa 
menikmati hidangan kuliner yang ada di SETIGI yang merupakan fasilitas 
baru. 
“Dalam objek wisata salah satu hal yang perlu diperhatikan 
adalah fasilitas yang memadai, prasarana wisata sebagai 
sumberdaya alam dan sumberdaya buatan manusia yang 
mutlak dibutuhkan oleh wisatawan perjalanannya di daerah 
tujuan wisata, seperti listrik, air, telekomunikasi, 
penginapan, tempat wudhu’, tempat mandi, masjid dan lain 
sebagainya”.54  
Untuk kesiapan objek-objek wisata yang akan dibangun tersebut 
perlu dibangun dengan disesuaikan lokasi dan kondisi objek wisata yang 
bersangkutan.55 
“sarana prasarana wisata yang mempertimbangkan kondisi 
dan lokasi akan meningkatkan aksesbilitas suatu objek 
wisata yang pada gilirannya akan dapat meningkatkan daya 
tarik objek wisata itu sendiri. Di samping berbagai 
kebutuhan yang telah disebutkan di atas, kebutuhan 
wisatawan yang lain juga perlu disediakan di daerah tujuan 
                                                             
54 Halim Abdul,Kepala Desa, Wawancara, Gresik, 10 Oktober 2018 . 
55 Suwantoro. Dasar-Dasar Pariwisata, 21. 
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wisata seperti bank, apotik, rumah sakit, pom bensin, pusat-
pusat pembelanjaan dan sebagainya”.56 
“Dalam melaksanakan pembangunan prasarana wisata 
diperlakukan koordinasi yang mantang antara instansi terkait 
dalam hal ini Dinas Pariwisata Kota Gresik, bersama dengan 
BUMDES wisata Bukit Kapur SETIGI dalam membangun 
sarana prasarana wisata sangat diperlukan bagi 
pengembangan pariwisata di daerah. Koordinasi di tingkat 
perencanaan yang dilanjutkan dengan koordinasi di tingkat 
pelaksanaan merupakan modal utama suksesnya 
pembangunan wisata Bukit Kapur SETIGI”.57 
Selain fasilitas tempat, papan nama dan rambu-rambu juga 
dipandang perlu sebagai petunjuk bagi para wisatawan di wisata Bukit 
Kapur SETIGI, Hal itu sangat membantu sekali terhadap wisatawan agar 
tidak bingung ketika memasuki kawasan Wisata Bukit Kapur SETIGI, 
Papan yang bertuliskan himbauan dan peraturan yang ditujukan pada para 
pariwisatawan seperti bacaan perintah untuk melestarikan warisan alam dan 
tetap melestarikannya dalam lokasi pariwisata, ini merupakan salah satu 
pendukung dalam strategi pemasaran pariwisata Bukit Kapur SETIGI dan 
sangat mudah dipahami dan dimengerti oleh para pengunjung dari berbagai 
                                                             
56 Muhammad, Wisatawan, Wawancara, Gresik, 15 November 2018 
57 Lutfi Sarif Fahmi,  Ketua POKDARWIS, Wawancara, Gresik, 10 November 2018. 
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daerah baik dalam negeri maupun luar negeri karena himbauan tersebut 
ditulis dengan tiga bahasa yaitu bahasa Indonesia dan bahasa Inggris. 
e. Melakukan Evaluasi Efektifitas 
Kegiatan evaluasi efektivitas program-program promosi yang sudah 
berjalan perlu dilaksanakan secara periodik. Untuk Merealisasikan 
Strateginya Wisata Bukit Kapur (SETIGI) juga bekerjasama dan 
menggandeng komunitas pecinta pariwisata. Salah satunya komunitas 
Matic se Indonesia yang setiap satu bulan sekali mengadakan show bike di 
lokasi Wisata Bukit Kapur (SETIGI). Dengan cara ini supaya dapat menarik 
banyak pengunjung dan setelah melihat show itu diharapkan bisa lebih 
tertarik lagi dan melakukan kunjungan yang kesekian kalianya ke Wisata 
BukitKapur (SETIGI). 
“Strategi komunikasi pemasaran kita juga bekerjasama 
dengan komunitas-komunitas. Jadi komunitas pun 
kerjasama dengan kita. Setiap bulan Ada pementasan show 
bike itu kita join sama kakak-kakak komunitas Matic 
seIndonesia dan RK King. Kita punya program atau kegiatan 
yang kita ajak mereka untuk merealisasikan kegiatan itu 
secara rutin. Jadi iya itu banyak sekali yang kita rangkul 
sebagai mitra kita”58 
Pendekatan IT merupakan salah satu Strategi yang persiapkan 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI). Disamping menjadi daya tarik juga untuk 
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membuat wisata alam jauh lebih modern dan bisa merubah mindset 
Masyrakat tentang wisata alam yang membosankan. Namun kendala 
dengan dana, strategi ini pun masih sulit untuk di aplikasikan. Secara 
teknologi memang wisata alam sekarang dibumbuhi dengan wahana 
permainan untuk anak-anak sampai orang dewasa, bahkan seluruh wisata 
alam di Indonesia kalah dengan wisata alam di luar negeri yang memang 
sudah mengandalkan tekhnologi IT yang digabung dengan wisata alam.  
Jadi di Era saat ini wisata alam bukan hanya suatu tempat yang 
myediakan obyek alam saja. Namun dengan Tekhnologi IT, kemasan atau 
branding Wisata Bukit Kapur (SETIGI) Jadi lebih baik dan nyaman. 
Pastinya juga bisa menarik wisatawan bukan hanya dalam negeri tapi juga 
wisatawan mancanegara. 
“Iya seperti Itu juga, memang masih banyak yang belum kita 
kembangkan. Kita juga ada pendekatan IT juga kan harusnya 
di situ. Namundari segi pendanaan memang kurang memadai 
jadi semua itu butuh proses, suatu saat harus kita lakukan. 
Jadi itu bisa membantu mbk. bagaimana kita bisa 
mengkomunikasikan ico-icon SETIGI kita kepada publik. 
secara informatif dan mandiri jadi membantu para 
pengunjung. Jadi seperti itu yang saya pikir, orang jadi lebih 
mandiri, jadi tanpa bimbingan guide mereka bisa tahu. itu 
Saya lihat di Korea kapan hari iya seperti itu. nahh kalau kita 
contoh tetapi juga kita harus menyiapkan budget. jadi 
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termasuk di wahana permainan untuk anak-anak sampai 
dewasa”.59 
Bapak Abdul Halim menambahkan bahwa Strategi Bauran 
Komunikasi Pemasaran Wisata Bukit Kapur (SETIGI) diuntungkan dengan 
nama Kota Gresik sebagai kota industri. Jadinya, untuk kerjasama dengan 
media lokal maupun nasional sering kali dilakukan, malah Media tersebut 
yang mengajak pihak pengelolah Wisata Bukit Kapur (SETIGI) dalam 
mengadakan suatu program. Seperti tv lokal, nasional dan swasta seperti 
KOMPAS TV, TVRI, TV9, JTV, RCTI, ANTV, TRANS 7, TV ONE, NET 
dan SBO TV dan lain sebagainya. Biasanya televisi-televisi seperti ini 
memanfaatkan Wisata Bukit Kapur (SETIGI) untuk dijadikan sebagai 
background-background pengambilan gambar.  
“Kami justru sering mengajak, kemudian orang atau stasiun 
Televisi yang sering meliput dan melakukan kegiatannya 
disini karena spot-spot backgraundnnya sangat bagus dan 
unik. Di media Televisi, surat kabar mereka sengaja datang 
kesini untuk mendapatkan info yang mereka inginkan.”60 
 
 
 
                                                             
59 Asjudi, Kepala BUMDES, Wawancara, Gresik, 10 Oktober 2018. 
60 Abdul Halim, Kepala Desa, Wawancara, 07 Septemberr 2018. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA  
A. Temuan Penelitian  
Analisis data adalah bagian dari tahap penelitian kualitatif yang 
berguna untuk menelaah data yang diperoleh dari informan maupun dari 
lapangan. Analisis data juga bermanfaat untuk mengecek kebenaran dari 
setiap data yang diperoleh. Analisis data ini sudah dilakukan sejak awal 
penelitian dan bersamaan dengan pengumpulan data. Peneliti telah 
menemukan fakta mengenai strategi bauran komunikasi pemasaran wisata 
yang dilakukan pengelolah Wisata Bukit Kapur (SETIGI) dalam menarik 
pengunjung, yang dimulai dari perumusan atau perencanaan strategi hingga 
pada pelaksanaan strategi pemasaran yang dilakukan oleh pihak pengelolah 
SETIGI itu sendiri. Dari hasil wawancara maupun hasil dokumentasi yang 
dilakukan peneliti selama penelitian di Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
menemukan perumusan atau perencanaan strategi, Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI) menganggap bahwa hal yang utama dalam Strategi Bauran 
Komunikasi Pemasaran wisata. Yaitu sounding atau dalam bentuk 
mensosialisasikan Wisata Bukit Kapur (SETIGI) kepada Publik. Dimana 
dengan sering berkomunikasi dengan publik pihak pengelolah Wisata Bukit 
Kapur (SETIGI) akan tetap menjaga eksistensi wisala alam itu sendiri. 
Dimana dalam sounding itu pihak pengelolah Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI) membagi segmentasi-segmentasi target dari sounding tersebut.  
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Gambar 4.1 Pintu Masuk WISATA BUKIT KAPUR (SETIGI) 
Sounding pertama ditujukan kepada segmentasi orang dewasa, anak muda 
(pelajar) baik dari tingkat Taman kanak-kanak sampai tingkat Mahasiswa. Untuk 
segmentasi pelajar pihak Wisata Bukit Kapur (SETIGI) melakukan promosi melalui 
media sosial dimana dalam program / kegiatan tersebut untuk strategi tersebut 
sudah berjalan selama satu setengah tahun .terakhir ini. Sebagai wisata alam 
keluarga, Wisata Bukit Kapur (SETIGI) bahkan memberikan pelayanan khusus 
dimana setiap masyarakat Desa Sekapuk yang ingin masuk di Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI) gratis biaya masuk dengan membawa KTP saja. Sedangkan untuk 
wisatawan umum baik dari dalam negeri maupun wisatawan mancanegara dikenai 
biaya masuk wisata sebesar Rp. 5000,- dimana harga tersebut mengacu pada 
PERDA yang menetapkannya. Dan ada harga khusus buat pengunjung yang datang 
secara rombongan. 
 
 
 
 
Gambar 4.2 Tarif Masuk Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
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Sounding kedua ditujukan kepada publik wisatawan dalam negeri 
maupun wisatawan mancanegara. Dimana pihak Wisatawan Bukit Kapur 
(SETIGI)  mengadakan berbagai  kegiatan berskala Kecamatan maupun 
Kabupaten seperti Kegiatan Senam ibu-ibu PKK tiap minggu secara bergilir 
dalam tingkat Kecamatan, Kegiatan Maulid Nabi yang tiap tahun diadakan 
di SETIGI ketika mempertingati Hari kelahiran Nabi. Kegiatan Ambengan, 
Acara pergantian Tahun yang dihaditi oleh warga umum, kegiatan bulanan 
/ event bersama komunitas-komunitas anak muda. kegiatan ini pihak 
pengelolah wisata setigi gencar menjalankan pelaksanaan strateginya yakni 
dengan cara memberi sosialisasi kepada masyarakat tentang kegiatan dan 
keberadaan wisata alam setigi kepada pengunjung yang datang. Hal ini 
menuntut pihak pengelolah Wisata Bukit Kapur (SETIGI) untuk melakukan 
komunikasi dari mulut ke mulut kepada para pengunjung guna lebih 
menjelaskan lagi eksistensi dari wisala alam tersebut, mengenai program-
program baru, dan pelayanan yang ada di Wisata Bukit Kapur (SETIGI). 
Dan even pameran yang dilakukan Dinas Pariwisata yang diwakilkan 
kepada Cak Yuk Kota Gresik tahun kemaren mengikuti acara Majapahit 
Travel Fair (MTF) yang bertujuan untuk memperkenalkan keanekaragaman 
budaya, wisata, kuliner yang dimiliki Kota Gresik. 
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Gambar 4.3 Poster Kegiatan Tahunan di SETIGI   
Berkerjasama dengan UPTD maupun Dinas pariwisata sebagai 
pihak dari pemerintah dan bekerjasama dengan stakeholder seperti Agen 
tour & Travel, Hotel serta pihak swasta lain seperti Event Majapahit Travel 
Fair (MTF) yang diwaliklakn oleh Cak Yuk Kota Gresik  dalam event 
tersebut Cak Yuk memperkenalkan wisata, budaya, kuliner apa aja yang 
dimiliki Kota Gresik salah satunya wisata bukit kapur setigi.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.4 Kegiatan yang dihadiri Dinas Pariwisata yang diwakilkan oleh 
Cak Yuk Kota Gresik di Majapahit Travel Fair (MTF) 
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Selain berkerjasama dengan Pemerintah, dinas terkait dan para 
stakeholder swasta seperti agent & Travel, Hotel dan Perusahaan swasta 
lain. Pihak Pengelolah Wisata Bukit Kapur (SETIGI) juga bekerjasama 
dengan komunitas – komunitas anak muda seperti Komunitas Matic se 
Indonesia, Komunitas RX King, Komunitas Pick Up. Komunitas Matic se 
Indonesia yaitu komunitas yang para anggotanya menggunakan sepeda 
Matic dan anggotanya menyebar seluruh Indonesia mulai dari Kota Gresik, 
Surabaya, Sragen, Timika, Mojoagung, Babat, Tuban, Mojokerto, Mojosari, 
Jombang, Solotigo, Boyolali, Lamongan, Krian, Surakarta, Bondowoso, 
Pandaan, Kediri, Ploso, Sidoarjo, Madiun, Klaten.ikut hadir di acar bulanan 
tersebut dan berkunjung ke SETIGI mereka juga sering melakukan aksi 
mereka selama perjalanan touring. Dimana pihak Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI) ini juga menjalin kerjasama dengan komunitas ini. Sehingga 
komunitas sepedamotor ini melakuan pertunjukan  di setiap bulannya di 
depan Wisata BukitKapur (SETIGI). Dimana kegiatan tersebut bisa menjadi 
hubungan sesame komunita yang ingin berkunjung ke Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI) Dimana publik masyarakat atau wisatawan bisa melihat aksi 
komunitas ini secara gratis. Sehingga ini cocok untuk mengisi liburan 
keluarga.Dan para wisatawan pun supaya bisa tertarik untuk mengunjungi 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI).  
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Gambar 4.5 Komunitas Matic se Indonesia melakukan Kunjungan dan aksi di 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
Dari taktik tersebut maka Wisata BukitKapur(SETIGI) dapat 
dengan mudah mendapatkan sponsor tatkala akan mengadakan event 
bulanan. Dan tak jarang mereka seperti Media akan menawarkan diri 
terlebih dahulu agar bisa membantu terselenggaranya sebuah event bulanan 
bahkan tahunan tersebut tanpa di minta oleh Wisata Bukit Kapur (SETIGI). 
Biasanya mereka akan dengan sukarela membantu dengan latar belakang 
mereka masing masing. Jika latar belakangnya adalah sebuah perusahaan 
di bidang media, maka mereka akan menginformasikan kepada khalayak 
mengenai kegiatan yang akan dilaksanakan oleh Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI), baik itu media cetak maupun elektronik. Dan bila perusahaan itu 
bergerak di bidang jasa seperti Hotel, Tour & Travel dan perusahaan swasta 
lain, maka mereka akan dengan senang hati membantu untuk membawa 
wisatawan domestik maupun mancanegara agar bersedia mengunjungi 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI) saat kegiatan sedang berlangsung. Dan Pihak 
pengelolah Wisata Bukit Kapur (SETIGI) juga mengikuti perkembangan 
Media Sosial Internet dengan membuat akun resmi baik di Facebook, 
Instagram, maupun Website. Sehingga Strategi Bauran Komunikasi 
pemasaran Wisata juga bisa luas dan menjangkau berbagai aspek dan 
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kalangan masyarakat.  
Wisata BukitKapur (SETIGI) dilengkapi Pusat Kuliner yang 
menyediakan aneka makanan dan minuman yang bisa dinikmati 
pengunjung saat berada disetigi  dimana didalamnya menyediakan 
makanan dan minuman yang dibuat ibu-ibu PKK Desa Sekapuk dan pernah 
di lombakan. Dengan citra visi wisatayang bersifat keluarga dan fasilitas 
pusat kuliner yang disediakan Wisata Bukit Kapur (SETIGI) tersebut di 
harapkan semakin banyak wisatawan yang mengunjugi Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI). 
Dari analisis di atas mengenai Strategi Bauran Komunikasi 
Pemasaran Wisata Baru di Wisata Bukit Kapur (SETIGI) menghasilkan 
beberapa temuan sebagai berikut: 
Merangkul komunitas-komunitas, Media, para stakeholder, 
pemerintah, tour&travel, hotel dan perusahan swasta lain dan mengajak 
mereka bekerjasama dalama strategi komunikasi pemasaran Museum 
Sepuluh Nopember. Sehingga terciptanya langkah-langkah Strategi 
Komunikasi Pemasaran ke publik seperti dengan cara:  
1. Sounding atau sosialisasi secara langsung ke publik.  
2. Promosi melalui media baik cetak, elektronik maupun media sosial 
Internet.  
3. Mengadakan event-event bulanan / tahunan atau berbagai jenis 
kegiatan di Wisata Bukit Kapur (SETIGI). 
4. Menjalin hubungan baik dengan melakukan kemitraan baik dengan 
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instansi pemerintah maupun swasta dan komunitas atau perkumpulan.  
B. Konfirmasi Temuan Dengan Teori 
Dengan rumusan diatas peneliti mengacu pada teori komunikasi 
pemasaran terpadu kerena pada teori ini menjelaskan tentang Bauran 
Pemasaran pariwisata (Marketing Mix Tourism) dalam menarik pengunjung 
dengan melakukan 8P yang merupakan ekstensi dari 4 tradisional yang 
berlaku untuk produk secara umum. Kedelapan ‘P’ tersebut adalah Product, 
Price, Place, Promotion, Packaging & Programming, People, dan Partnership 
yang ditujulan pada para wisatawan domestik maupun manca negara. 
Produk dan Kemitraan (Product and Partnership)  
Dalam strategi bauran komunikasi pemasaran Wisata Bukit Kapur 
(SETIGI), produk yang dimaksud adalah Wisata Bukit Kapur (SETIGI)  itu 
sendiri, mulai dari spot-spot foto dan fasilitas-fasilitas di dalam wisata, 
hingga kuliner yang ada didalam Wisata Bukit Kapur (SETIGI) untuk para 
pengunjung yang ingin menikmati kuliner di SETIGI.  
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.6  Spot-spot foto di Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
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Kemitraan (Partnership), Wisata Bukit Kapur (SETIGI) telah 
melakukan hal tersebut, hal ini dibuktikan dengan bentuk kerjasama 
promosi diberbagai kalangan seperti Pemerintah melalui Dinas Pariwisata 
(CakYuk), Hotel, Tour & Travel. Dan tidak hanya dengan pihak Pemerintah 
dan Swasta tetapi pengelolah Wisata Bukit Kapur(SETIGI) juga merangkul 
dan bekerjasama dengan komunitas-komunitas pemuda di seluruh 
Indonesia. 
Sumber Daya Manusia (People) 
Oleh karena itu  pengelolahan sumber daya manusia menjadi 
tantangan tersendiri dalam  pemasaran pariwisata. Diketahui bahwa semua 
unsur pengelola baik dari pelaku usaha atau petugas Wisata Bukit Kapus 
SETIGI seluruhnya hanya di ambil dari warga penduduk asli Desa Sekapuk, 
dan dijalankan dengan baik dan teratur. Sejauh ini juga pengelolah dan 
pendanaan Wisata SETIGI adalah BUMDES (Bumi Desa), ada juga para 
pemuda Bentukan Kepala desa Sekapuk yaitu POKDARWIS (kelompok 
sadar wisata). 
Pemaketan dan Perancangan Program (Packaging and Programming) 
Packaging dan programming merupakan elemen yang ikut 
menentukan daya saing produk wisata. Serangkaian produk wisata yang 
dikemas dan dijual dengan menarik akan membentuk pengalaman berwisata 
yang menarik pula. Dalam hal ini, Wisata SETIGI memberikan paket untuk 
spot foto yang tersedia di SETIGI  dan Outbond untuk anak-anak 
(memainkan segala macam permainan nuansa alam). Paket ini berdurasi 
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kurang lebih 2 jam, dengan wisatawan sebanyak 50 orang didalam satu 
paketnya. Disisi lain, programming akan terus direncanakan oleh 
sub.kelompok kerja edukasi wisata SETIGI, agar dapat menciptakan 
rangkaian paket-paaket wisata yang lain guna memenuhi kebutuhan 
pengunjung yang setiap tahunnya bertambah dan berubah 
            Tempat (Place) 
Pemasaran pariwisata perlu memahami karakteristik pendistribusian 
produk wisata. Dengan produk wisata yang kaya nuansa jasa tidak ada 
distribusi fisik dalam dalam industri pariwisata. Usaha produk wisata bisa 
menyediakan produknya langsung kepada wisatawan (direct distribution) 
atau melalui jasa perantara perdagangan produk wisata (travel trade) baik 
secara online maupun offline. Dimana Wisata Bukit Kapur (SETIGI) 
menerapkan konsep wisata yang yang hijau dan rindang karena memang 
disekitarWisata Bukit Kapur (SETIGI) memiliki taman yang luas, itu juga 
merupakan daya Tarik wisatawan datang dan berkunjung di Wisata Bukit 
Kapur (SETIGI). 
Promosi (Promotion) 
Promosi memiliki berbagai cara untuk menyampaikan, 
menginformasikan, membujuk dan meningkatkan konsumen secara 
langsung dan tidak langsung, yakni  
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a. Periklanan ( Advertising ) 
Wisata SETIGI melakukan promosi via media cetak maupun 
elektronik mengenai segala macam kegiatan dan fasilitas  yang akan 
dilakukan oleh pihan SETIGI. Berikut adalah media koran yang biasa di 
ajak kerja sama adalah Jawa Pos, Radar Gresik, Net News, dsb. 
Sedangkan media elektroniknya yakni, JTV, RCTI. SCTV, Indosiar, 
ANTV, TRANS CROP, TV ONE, SBO, KOMPAS TV. Juga melalui 
media cetak seperti Banner, liflet, baliho, poster dsb. Serta melalui 
media soaial seperti Web, Instagram, Facebook dan Twitter. 
Gambar 4.7 Beberapa media cetak yang biasa diajak kerjasama dalam promosi 
Wisata Bukit Kapur SETIGI 
 
 
 
 
  
 
b. Promosi Penjualan (Sales Promotions) 
Untuk meningkatkan pengunjung di SETIGI  pihak SETIGI 
sekarang mengadakan Promo setiap hari minggu tiket masuk free untuk 
pengunjung baik dari Desa Sekapuk saja hanya dengan membawa KTP. 
c. Public Relation dan Publisitas (Public Relation and Publicity) 
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Wisata SETIGI  telah melakukan strategi promosi publisitas, 
yakni dengan cara membuat panel-panel koleksi yang ada di Wisata 
SETIGI. Memfasilitasi pengunjung dengan fasilitas-fasilitas spot foto 
yang sangat instragramebel atau kekinian agar pengunjung semakin 
betah lama-lama berada di SETIGI. 
d. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)  
Wisata SETIGIt telah melaksanakan strategi Direct marketing. 
Hal ini dilaksanakan oleh pihak pemanduan, yang mana mereka akan 
berhubungan secara langsung melalui telephon, email, dan live chat 
yang ada di website SETIGI dengan para wisatawan apabila wisatawan 
tersebut membutuhkan informasi terlebih dahulu sebelum melakukan 
perjalanan wisata di SETIGI. Hal ini biasanya di lakukan oleh 
wisatawan yang berasal dari luar Gresik atau luar Jawa Timur harus ada 
perjanjian terlebih dahulu minimal 1 minggu sebelumnya, hal ini 
dikarenakan pihak Wisata SETIGI perlu mempersiapkan segala sesuatu 
yang dibutuhkan oleh wisatawan tersebut. 
e. Pemasaran Dari Mulut ke Mulut (Word-of-Mouth Marketing) 
Selain direct marketing diatas, kegiatan promosi dari mulut ke 
mulut juga dilakukan oleh wisatawan yang telah melakukan perjalanan 
wisata ke SETIGI, biasanya mereka akan menceritakan atau 
menginformasikan pengalaman mereka ketika berwisata ke SETIGI 
kepada kerabat, rekan kerja, maupun yang lain. Karena pernah suatu 
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ketika seorang wisatawan datang ke SETIGIt atas usul dari temannya 
yang telah melakukan perjalanan wisata terlebih dahulu ke SETIGI. 
 
f. Penjualan secara Personal (Personal Selling)  
Interaksi langsung dengan satu atau lebih calon wisatawan 
prospektif untuk memberikasn presentasi, menjawab pertanyaan, atau 
menghasilkan penjualan. Pihak SETIGI  juga melaksanakan strategi 
promosi Personal Selling. Hal ini terbukti dengan adanya kontak 
langsung yang terjadi antara pemandu dengan wisatawan apabila 
wisatawan tersebut ingin mengetahui info atau spot-spot foto apa saja 
yang ada di SETIGI, maka pemandu SETIGI  akan secara langsung 
memberikan informasi, bahkan membantu wisatawan dalam 
pengambilan gambar di SETIGI Dan tak jarang wisatawan tersebut akan 
kembali lagi dalam acara yang tadinya di sampaikan oleh pemandu. 
g. Harga (Price)  
Diketahui bahwasanya Wisata bukit kapur SETIGI ini tergolong 
masih baru jadi untuk tiket masuk hanya dikenakan harga untuk parkir 
saja yaitu /sepeda motor Rp 5.000/ mobil pribadi Rp 10.000/bus 
parisiwata. 
Ide pokok mengenai komunikasi pemasaran terpadu atau 
(integrated marketing communications (IMC)) yakni komunikasi 
pemasaran yang bersifat one-voice, maksudnya adalah walau elemen 
komunikasi pemasaran yang digunakan berbeda-beda dalam meraih 
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konsemen, namun semua itu harus dapat dikoordinasi dengan cara yang 
tepat oleh beberapa organisasi, lembaga atau agensi-agensi yang bekerja 
pada elemen-elemen yang berbeda tersebut. Jadi pihak wisata SETIGI 
meskipun menggunakan pemasaran dan promosi dengan menggunakan 
media yang berbeda-beda dalam menarik pengunjung tetapi tetap saja 
semuanya sudah terkonsep dan tertata dengan baik. 
Sehingga seluruh masyarakat baik yang ada di kawasan sekitar 
Gresik maupun di luar daerah Gresik bisa mengerti dan faham maksud 
dan tujuan dari pesan-pesan atau informasi yang didapat melalui media. 
Dengan begitu masyarakat disekitar daerah Gresik dan luar daerah 
Gresik  bisa mengerti  dan mengetahui segala informasi mengenai 
keberadaan wisata bukit kapur SETIGI baik melalui media elektronik 
maupun cetak, serta melalui media sosial yang semuanya itu diadakan 
oleh Wisata Bukit Kapur SETIGI Tujuan dari dibuatnya langkah-
langkah atau strategi tersebut semata-mata hanya untuk menarik 
perhatian masyarakat agar mengunjungi Wisata Bukit Kapur SETIGI. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Peneliti  dapat menarik kesimpulan bahwa, dalam Strategi Bauran 
Komunikasi Pemasaran BUMDES dan Pokdarwis Pelangi dalam menarik 
pengunjung ke Wisata Bukit Kapur (SETIGI) Di Desa Sekapuk Kecamatan 
Ujungpangkah Kabupaten Gresik sebagai berikut:  
1. Dengan menerapkan Harga yang murah untuk tiket masuk ke Wisata Bukit 
Kapur (SETIGI). 
2. Promosi melalui Media Cetak, Media Social, maupun Media Elektronik. 
3. Mengundang komunitas-komunitas anak muda setiap bulannaya (komunitas 
matic se-Indonesia, Komunitas R-King) untuk melakukan Show di Lokasi 
Wisata Bukit Kapur (SETIGI).  
4. Bekerjasama dengan macam-macam Media, para Stakeholder, Pemerintah, 
Tour&Travel, Hotel dan perusahan swasta untuk bersinergi dan 
bekerjasama dalam strategi bauran komunikasi pemasaran yang dilakukan 
oleh pengelolah Wisata Bukit Kapur (SETIGI) di Desa Sekapuk Kecamaan 
Ujungpangkah Kabupaten Gresik.  
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B. Rekomendasi 
Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah penulis paparkan, maka 
terdapat beberapa saran dari penulis yakitu sebagai berikut: 
a. BUMDES Desa Sekapuk  
Penulis menyarankan untuk BUMDES Desa Sekapuk agar Terus 
mengembangkan potensi yang dimiliki setiap anggota Pokdarwis Pelangi. Dan 
selalu mengembangkan dan memfasilitasi Wisata Bukit Kapur SETIGI agar 
semakin banyak berkembang dan semakin dikenal oleh masyarakat.   
b. Pokdarwis Pelangi Desa Sekapuk 
Penulis menyarankan untuk Pokdarwis Pelangi Desa Sekapuk agar terus 
memperbaiki diri kedepannya, dan juga terlebih agar mengetahui secara 
keseluruhan tentang wisata bukit kapur setigi agar para pokdarwis pelangi 
sendiri menguasai materi mengenai wisata bukit kapur SETIGI. 
c. Para akademisi 
Karena banyaknya kekurangan dalam penulisan ini, peneliti merasa 
apabila penelitian ini masih belum sempurna. Maka peneliti berharap kepada 
para akademisi atau para peneliti selanjutnya agar dapat lebih menyempurnakan 
hasil mengenai startegi bauran pemasaran pokdarwis pelangi dari penelitian ini. 
 
 
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
108 
 
DAFTAR PUSTAKA 
Arifin, Anwar. 1984. Strategi Komunikasi. Bandung : Armico.  
Budi Prasadja Tan, Rio. 2010. Kunci Sukses Memasarkan Jasa Pariwisata. Jakarta: 
Penerbit Erlangga.  
Cangara Hafied. 2013. Perencanaan dan Strategi Komunikasi. Jakarta : Raja 
Grafindo Persada.  
Kolter , Philip dan Kevin Lane Keller. 2009. Marketing Management millenium 
Edition. New Jersey: Pearson Education.  
Lincoln, & Denzin. 2009. Handbook of  Qualitative Research. Pustaka Belajar  
Mattew B, Milles & A. Michael Huberman. 2007. Analisis Data Kualitatif. Jakarta 
: Universitas Indonesia.  
Morrison, Alastar M. 2010. Hospitallity & Travel Marketing 4th Edition. New 
York: Delmar Cengage Learning.  
Mudjiono, Yoyon. 2012. Ilmu Komunikasi. Surabaya : Jaudar Press.  
Pujileksono, Sugeng. 2015. Metode Penelitian Komunikasi Kualitatif. Malang : 
Intrans Publishing.  
Rahmat, Jalaluddin. 1999. Metode Penelitian Komunikasi. Bandung: Remaja 
Rosdakarya.  
Rangkuti, Freddy. 2009. Strategi Promosi Yang Kreatif dan analisis kasus 
Integrated Marketing Communication. Jakarta : Gramedia Pustaka Utama.  
Rohim, Syaiful. 2009. Teori Komunikasi perspektif, ragam dan aplikasi. (Jakarta : 
Rineka Cipta.   
Uchjana Efendi, Onong. 2009. Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek. Bandung : 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
109 
 
Remaja Rosda Karya.  
Jurnal  
Kaufman, Jerome dan Horvey Jacobs, 1987 “A Public Planning Perspective on 
Strategic Planning”,dalam Journal of the American Planning Association, Vol. 53, 
No.1. 
Hindun, 2015, Perencanaan Strategis dan Perilaku Manajerial Lembaga-Lembaga 
Pendidikan, Jambi: Jurnal Kependidikan Islam IAIN Sulthan Thaha Saifuddin.  
Silvana R, Tine. ____. Jurnal Komunikasi pemasaran :Konsep dan penerapannya 
pada Organisasi / Perusahaan. Bandung :Pustaka Unpad.  
Web 
________  https://www.desasekapuk.com 
________  http://www.dpr.go.id. 
________ Laporan Bulanan Data Sosial Ekonomi Agustus 2015. Publikasi BPS. 
(www.bps.go.id diakses tanggal 23 Desember 2015)] 
________ http://tipsserbaserbi.blogspot.co.id/2016/02/pengertian-marketting-mix-
4p-dan-7p.html?m=1 diakses pada 22 Oktober 2018   
 
 
 
